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Wstep

Jeszcze kilka lat temu powiedzenie, ze najbardziej spektakularnie rozwijajacym
si¢ zjawiskiem w zastosowaniach informatyki bedzie zjawisko mobilnosci budzitoby
powszechne zdziwienie. Obecnie jest jednym z najcz¢Sciej wymienianych trendow
rozwoju systemOw informatycznych, a liczba artykuléw i publikacji na ten temat
zaczyna rosngé lawinowo. Wtaczajac sie¢ w ten nurt, chcieliSmy w jednym miejscu
zaprezentowac nasze przemysSlenia i badania na temat tego zjawiska.

Jedna z pierwszych osob, uwazanych za tworce literatury science fiction, byt Juliusz
Verne, ktorego dzisiaj nazwalibySmy futurysta. Uzyl on sformutowania mobilis in
mobili! dla podkreSlenia szybkoSci i ruchliwosci przemieszczania si¢ fikcyjnego okretu
Nautilus kapitana Nemo w ruchomych gtebinach oceanu. Wizja ta nie zawierata jed-
nak tego, co wspdliczesnie umozliwiaja nam urzadzenia mobilne, czyli tacznosci ze
Swiatem. Dowddca okretu byt od problemow tego Swiata niemal catkowicie odseparo-
wany i to m.in. spowodowalo samotny koniec jego dziatalnoSci. Dzisiaj nie byloby to
mozliwe — zjawisko mobilnosci komunikacji siggneto dna oceanéw. By¢ moze w chwili
obecnej dewizg okretu Nautilus bytoby mobilis in mobili in mobili? Nawet jezeli zja-
wisko mobilnoSci nie jest w literaturze przedmiotu jednoznacznie i do konca zdefi-
niowane?, to przejawy jego implementacji s3 tak rozne, wielostronne i dla wszystkich
widoczne, a implikacje jego zastosowan tak roznorodne i skomplikowane, ze przez
wszystkich dostrzegalne. Konieczne sg wigc badania tego zjawiska, pokazujace jego
mozliwosci, zwlaszcza z punktu widzenia klienta, ktdry zechcialby je zaakceptowac.

Praca sktada si¢ ze Wstepu, czterech rozdzialéw merytorycznych, pisanych przez
szeSciu autordw, pracujacych i wspolpracujacych z Wydziatem Zarzadzania Uni-
wersytetu Warszawskiego, oraz z Zakoficzenia. Cz¢§¢ zamieszczonych w publikacji
badan jest rozszerzong wersja krotkich artykuléw, prezentowanych na konferencjach
krajowych i zagranicznych.

W rozdziale pierwszym scharakteryzowano zjawisko mobilnoSci, jego miejsce
i role w rozwoju handlu elektronicznego, podano jego typologi¢ oraz przedstawiono
generalng charakterystyke uzytkownikdw, ich oczekiwan dotyczacych wizualizacji
informacji na urzadzeniach mobilnych oraz czynniki determinujace ich uzytkowanie.

L Mobilis in mobili (ruchome w ruchomym) — dewiza kapitana Nemo. J. Verne (2005, s. 66).
20 000 mil podmorskiej zeglugi. Warszawa: Biblioteka ,,Gazety Wyborcze;j”.
2 Patrz rozdzial pierwszy niniejszej monografii.
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Po prezentacji podstawowych uwarunkowan korzystania z urzadzen mobilnych,
w rozdziale drugim przedstawiono uwarunkowania techniczne wykorzystania urzg-
dzefi mobilnych, mozliwoS$ci wykorzystania mobilnosci dla geograficznych systeméw
informatycznych oraz uczestniczenia w grach komputerowych.

W rozdziale trzecim oméwiono uwarunkowania infrastrukturalne zastosowania
mobilnosci z punktu widzenia zarzadzania. Sktada si¢ on z analizy wykorzystania
wybranych sklepéw z aplikacjami mobilnymi w Polsce oraz wykorzystania witryn
dostawcOw ustug mobilnych — operatorow komorkowych, a takze identyfikacji ogra-
niczen zastosowan aplikacji mobilnych.

W rozdziale czwartym, ostatnim, przedstawiono analizy bankowych serwisow
internetowych dziatajacych w systemie Windows — uprzednio najpopularniejszego
sposobu korzystania z mobilnoSci w zastosowaniu systemoéw informatycznych w tej
branzy. Ponadto, ukazano proces doboru kryteriow oceny bankowo$ci mobilnej
poprzez aplikacje na urzadzenia mobilne oraz zaprezentowano wnioski z badan
tego sektora. Uzupelnieniem badan sektora bankowego staly si¢ istniejace na rynku
polskim ptatno$ci mobilne.

W imieniu autorOw pragne¢ wyrazi€ nadzieje, ze zaprezentowana monografia jest
wyrazem nowego spojrzenia na obecnie istniejace problemy zastosowania zjawiska
mobilnoSci w rozwoju systemow informatycznych w gospodarce. Przedstawicielom
praktyki niniejsza praca powinna zaoferowa¢ nowe, wciaz aktualne, informacje na
temat zjawiska mobilnoSci na rynku polskim i perspektywy ich rozwoju, natomiast
dla $wiata nauki okaza¢ si¢ inspiracjag do dalszych badan w zakresie zastosowan
mobilnosci.

Wydaje sig, ze publikacja ta potencjalnym czytelnikom moze dostarczy¢ potrzeb-
nej wiedzy oraz umozliwi¢ im lepsze poznanie i zrozumienie otaczajacej nas wirtual-
nej rzeczywistosci. W szczegdlnosci powinna by¢ przydatna dla studentdw kierunkow
zarzadzania i ekonomii uczelni ekonomicznych, a takze zarzadzania i zarzadzania
produkcja uczelni technicznych, czyli tam wszedzie, gdzie sa wyktadane przedmioty
zwiazane z informatyka i jej zastosowaniami.

W tym przekonaniu oddajemy niniejsza monografi¢, bedaca efektem intelektu-
alnego trudu i wysitku autoréw oraz ich ponadrocznych badan, pod ostateczny osad
czytelnikow. JesteSmy otwarci na dyskusje nad poruszonymi w monografii zagadnie-
niami, jak rOwniez oczekujemy na glosy polemiczne czy nawet krytyczne, co do jej
zawartoSci 1 ksztattu.

Pozwolg nam bowiem w kolejnych latach udoskonali¢ nasz warsztat pracy oraz
lepiej przekazywac czytelnikom wiedze niezbedna do prawidiowego funkcjonowania
w ztozonej rzeczywistoSci, zdominowanej w coraz wiekszym stopniu przez techno-
logie informacyjna, a ostatnio przez dynamicznie rozwijajace si¢ aplikacje mobilne.

Pragniemy wyrazi¢ podzigkowania recenzentom za cenne uwagi, ktore w duzym
stopniu przyczynily si¢ do ostatecznego ksztattu niniejszej monografii.

W imieniu autoréw
Witold Chmielarz



Rozdziat 1

Charakterystyka przestrzeni mobilnej
i jej uzytkownikow






Katarzyna Zaranska”

1.1. Mobilny handel elektroniczny
(m-commerce)

Streszczenie

Glownym celem niniejszego rozdzialu jest ogdlna charakterystyka zjawiska mobil-
nego handlu elektronicznego (m-commerce). W rozdziale tym zostala opisana geneza
i rozwdj mobilnych technologii informacyjnych, ich podstawowe obszary zastosowan,
mozliwosci oraz zagrozenia, ktore stwarzajg, a takze podstawowe bariery rozwoju tego
obszaru biznesu elektronicznego.

Slowa kluczowe: technologie mobilne, handel elektroniczny, m-commerce.
JEL: M15

Wprowadzenie

Pojecie mobilnoéci wywodzi si¢ z lacinskiego stowa mobile, oznaczajacego
zaréwno ruch, jak i zdolno$¢ obiektu do poruszania si¢ lub bycia przemieszczanym.
W odniesieniu do ludzi stowo to definiuje si¢ jako ceche oznaczajaca mozliwos¢é
przemieszczania si¢ czy dyspozycyjno$¢. Technologia mobilna koncentruje si¢ zatem
na wytwarzaniu produktéw, urzadzen, ktdre moga by¢ wykorzystywane w ruchu.
W przypadku technologii komputerowych, pojecie mobilnoSci jest SciSle zwiazane
z sieciami bezprzewodowymi, ktorych rozwdj i obecno$¢ jest jednym z podstawo-
wych warunkéw zapewnienia mobilno$ci urzadzenia elektronicznego, dedykowanego
pracy w pofaczeniu z siecig Internet. Tym samym mobilno§¢ oraz bezprzewodowosc,
moga by¢ w tym kontekécie pojeciami wykorzystywanymi zamiennie (Pawelo-
szek-Korek, 2009, s. 30). Przenikanie si¢ Internetu i telefonii (gtéwnie komdrkowe;j)
powoduje powstanie tzw. przestrzeni mobilnej (ang. m-space), ktéra stanowi swo-
iste rozszerzenie przestrzeni internetowej, definiowanej jako wirtualna przestrzen,
w ktorej na bazie infrastruktury technicznej réznorodne podmioty (firmy, instytucje,
osoby prywatne) realizujg swoje cele (Wielki, 2012, s. 136).

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
kzaranska@wz.uw.edu.pl
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Poczatkowo rosnace zainteresowanie zjawiskiem mobilnoSci, obok spotecznych
tendencji do zwigkszania tempa zycia, mialo racjonalne przestanki wsrod wielu grup
zawodowych, ktorych charakter pracy zaktadat ciagly ruch (np.: agenci, handlowcy,
przewoznicy, ale takze le$nicy czy geodeci) lub ktorych miejsca pracy byly oddalone
od biura (np. place budowy). Réwniez konieczno$¢ posiadania przeno$nych termi-
nali (np. w restauracjach) stanowila istotne przestanki do rozwoju bezprzewodowych
sieci. Umozliwialy one takze implementacje infrastruktury, umozliwiajacej dostep
do Internetu w miejscach, gdzie niemozliwa byla instalacja tradycyjnych taczy tele-
komunikacyjnych z powodu wysokich kosztéw czy utrudnien terenowych (Milosz,
2010, s. 200).

Ze wzgledu na zasieg, sieci bezprzewodowe mozna podzieli¢ na (Paweloszek-
-Korek, 2009, s. 45):

— prywatne sieci bezprzewodowe WPAN (ang. Wireless Personal Area Network),
— lokalne sieci bezprzewodowe WLAN (ang. Wireless Local Area Network),
— sieci metropolitalne bezprzewodowe WMAN (ang. Wireless Metropolitan Area

Network),

— rozlegle sieci bezprzewodowe WWAN (ang. Wireless Wide Area Network),
— globalne sieci satelitarne.

Z czasem technologia sieci bezprzewodowych zaczeta wypieraé dotychczas spo-
tykane tradycyjne rozwigzania kablowe nawet tam, gdzie nie wystgpowaly czynniki
utrudniajace czy uniemozliwiajace instalacj¢ infrastruktury przewodowej. Szczeg6l-
nie w zastosowaniu w ramach sieci WPAN oraz WLAN, na korzyS$¢ sieci bezprzewo-
dowych przemawialy nastgpujace czynniki (Mitosz, 2010, s. 201-201):

— prostota instalacji, ze wzgledu na brak konieczno$ci budowy technicznej infra-
struktury przewodowej oraz standaryzacji rozwigzan (zwlaszcza no$nikéw danych
i protokotéw transmisji);

— nizsze koszty wdrozenia, ze wzgledu na wspomniane w pierwszym punkcie mniej-
sze wymagania odnosnie do infrastruktury oraz powszechne, standardowe wbu-
dowanie interfejsow bezprzewodowych w urzadzenia komputerowe;

— wicksza estetyka oraz trwalo$¢ instalacji, zwigzana z brakiem widocznych prze-
wodow, ktére moglyby ulec mechanicznym uszkodzeniom;

— elastycznosé¢, zardwno w zakresie miejsca instalacji sieci, jak 1 mozliwosci jej poz-
niejszej rekonfiguracji;

— skalowalnos$¢, dzieki mozliwoSci szybkiego i prostego dodania nowych urzadzen
do sieci.

Znaczacym etapem w rozwoju technologii mobilnego dostepu do Internetu
byto powolanie w 1997 roku organizacji WAP Forum, ktora zajmowala si¢ dosto-
sowaniem technologii GSM do taczenia si¢ z Internetem (Chmielarz, 2001, s. 86).
W wyniku tych prac powstal standard WAP (ang. Wireless Application Protocol).
W pierwotnej wersji 1.0., powstalej w 1998 roku, umozliwiat korzystanie z Internetu
przez pierwsze urzadzenia mobilne, takie jak telefony komérkowe i PDA (ang. Per-
sonal Digital Assistant) dzigki ttumaczeniu stron pisanych w HTML do jezyka WML
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(ang. Wireless Markup Language), ktéry mogl by¢ interpretowany przez 6wczesne
oprogramowanie telefondéw komorkowych. Chociaz obecnie przegladarki zainstalo-
wane w urzadzeniach mobilnych interpretuja bezposrednio kod HTML, technologia
WAP byta znaczacym krokiem w rozwoju technologii mobilnych.

Wspblczesnie wyrdznia si¢ nastepujace nosniki wykorzystywane w bezprzewodo-

wej tacznosci (Mitosz, 2010, s. 206-208):
ultra- i infradZzwigki, promienie lasera — wykorzystywane gtownie w wojskowosci;

— podczerwien — stosowana gléwnie w stacjonarnych i osobistych systemach mobil-
nych z uwagi na podatno$¢ na zakiécenia oraz niewielki zasieg;

— mikrofale;

— fale radiowe, ktore staja si¢ obecnie najpopularniejszym standardem potaczen
bezprzewodowych.

W ramach technologii radiowych wyrdznia si¢ nastgpujace standardy:

— Bluetooth — technologia bezprzewodowej komunikacji za pomoca fal radiowych,
charakteryzujaca si¢ niewielkim zasi¢giem, niskim promieniowaniem oraz niska
cena;

— Wi-Fi - technologia bazujaca na falach radiowych, umozliwiajagca budowe sieci
WLAN o zasiggu do kilkuset metrow i szybkoSci transmisji do 540 Mb/s, podatna
na zaktdcenia zwiazane zaréwno z przeszkodami terenowymi, jak i innymi falami
radiowymi;

— WIMAX - technologia facznoSci stworzona do szerokopasmowego dostepu do
sieci na duzych obszarach o niskiej podatnosci na zaktdcenia;

— pochodne GSM - technologie transmisji danych wykorzystujace infrastrukture
telefonii komorkowej GSM, do ktorych zaliczajg si¢ takie standardy, jak: GPRS
(ang. General Packet Radio Service), EDGE (ang. Enhanced Data Rates for GSM
Evolution), UMTS (ang. Universal Mobile Telecommunications Systems), HSDPA
(ang. High Speed Downlink Packet Access) oraz LTE (ang. Long Term Evolution).

Sieci bezprzewodowe stanowig Srodowisko umozliwiajace funkcjonowanie urza-
dzehn mobilnych (przenosnych). Definicja tej grupy nie jest oczywista, brak jest stan-
darddéw okreSlajacych parametry, np. wielkoSciowe czy wagowe, ktore decydowalyby
o tym, czy dane urzadzenie kwalifikuje si¢ jako mobilne, czy nie. Podstawowym
kryterium spotykanym w literaturze jest tylko fakt, czy dane urzadzenie moze by¢
z powodzeniem wykorzystywane bez okablowania faczacego je ze Zrodlem zasilania
(Paweloszek-Korek, 2009, s. 32). Tym samym do grupy tej mozna zaliczy¢ zaréwno
telefony komdrkowe (wspodicze$nie najwicksza grupe stanowia tzw. smartfony,
tj. zaawansowane technologicznie telefony, wyposazone w ekrany dotykowe), tablety
oraz male komputery przenosne (laptopy, netbooki, notebooki, palmtopy itd.).

Zdefiniowana na poczatku niniejszego tekstu mobilnos¢, czyli mozliwos$¢ prze-
mieszczania urzadzenia i korzystania z niego w ruchu, jest cecha skalowalna,
odwrotnie proporcjonalng do takich parametréw urzadzenia, jak: wielko$¢, waga
itd. Ponadto, o stopniu mobilnoSci urzadzenia decyduja tez takie parametry, jak:
wytrzymalo$¢ baterii, ergonomia pracy (w tym zwlaszcza zakres mozliwosci interak-
cji z urzadzeniem i wprowadzania danych), odporno§¢ na warunki Srodowiskowe,
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mozliwo$¢ korzystania z r6znych technologii bezprzewodowego przesytania danych

czy wreszcie bezpieczenstwo transmisji.

Zjawisko mobilnoséci w kontekscie technologii informatycznych oferuje przed-
sigbiorstwom szereg mozliwosci, stanowi jednak takze Zzrédto nowych zagrozen.
Gtowne zalety wykorzystywania technologii mobilnych to (Pawetoszek-Korek, 2009,
s. 58-59):

— wszechstronno§¢, rozumiana jako mozliwo$¢ dostepu do pozadanych informacji,
czy przeprowadzania transakcji w czasie rzeczywistym, niezaleznie od miejsca
pobytu;

— elastyczno$¢, zwigzana z mozliwoScig dostepu do informacji, czy przeprowadze-
nia transakcji w dowolnym czasie;

— personalizacja, mozliwa dzigki dostosowaniu tresci, nie tylko opartej na histo-
rii uzytkownika, ale takze informacje o jego obecnym potozeniu, odwiedzanych
w przeszioSci miejscach, czy zainteresowaniach, okre§lanych poprzez zainstalo-
wane aplikacje;

— lokalizacja — mozliwo$¢ dostepu do informacji, zwigzanych i adekwatnych do
miejsca, w ktorym znajduje si¢ uzytkownik.

Za podstawowe wady i ograniczenia technologii mobilnych uchodza m.in.:

— interferencja i opdZnienia — wyzszy wskaznik strat w przesyle danych ze wzgledu
na niedoskonalo§¢ sieci bazujacych na transmisjach radiowych oraz opdZnienia
od kilku milisekund do sekund zaleznie od przepustowosci sieci;

— mniejsze bezpieczenstwo — wynikajace zaré6wno z podatnosci sieci bezprzewodo-
wych na ataki zwigzane z podstuchiwaniem pakietdw, jak i mniejszej §wiadomo-
§ci uzytkownikdw odnosnie do bezpieczefistwa transakcji w przestrzeni mobilnej;

— czestsze przerwy w polaczeniach;

— ryzyko utraty — urzadzenia mobilne sg znacznie bardziej podatne na kradziez,
fatwiej jest tez je zgubié czy zapomnie¢;

— niskie pasmo — mimo dynamicznego rozwoju standardéow bezprzewodowych,
nadal potaczenia kablowe maja znacznie wyzsza przepustowos$C niz transmisje
radiowe — poréwnanie maksymalnej deklarowanej szybkos$ci transferu danych
w sieciach bezprzewodowych i sieci przewodowej prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Poréwnanie maksymalnej deklarowanej szybkosci transferu danych
w sieciach bezprzewodowych i sieci przewodowe;j

Sieci bezprzewodowe Sieé
Standard Standard Standard Standard Standard Standard kablowa
GPRS EDGE UMTS HSDPA | HSPA+ LTE HFC
80 kb/s 236,8 kb/s | 21,6 mb/s | 21,6 mb/s 42 mb/s 150 mb/s 400 mb/s

Zrodlo: Specyfikacja 3GPP TS 23.60 GPRS, specyfikacja 3GPP TS 25.104 Base Station (BS) radio
transmission and reception (FDD), specyfikacja 3GPP TS 25.308 High Speed Downlink Packet
Access (HSDPA), specyfikacja 3GPP — LTE, specyfikacje standardu DOCSIS.
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Dynamiczny rozwdj bezprzewodowego dostepu do sieci za pomoca urzadzen
mobilnych otwiera nowe, mozliwe do wykorzystania obszary dla przedsigbiorstw
dzialajacych w réznych sektorach biznesu, a jednym z kluczowych obszaréw jest
handel elektroniczny. Swiatowe badania nad zjawiskiem mobilnego handlu elek-
tronicznego wskazuja zréznicowane podejScie do omawianego zagadnienia. Nie-
ktorzy badacze twierdza, iz w rzeczywistoSci m-commerce stanowi nie wigcej, jak
naturalne rozwini¢cie e-commerce, a jedyna rdznica tkwi w typie wykorzystywanego
urzadzenia (Ngai, Gunasekaran, 2007, s. 3—-15; Varshney, Vetter, 2001, s. 185-198;
Wu, Wang, 2005, s. 719-729). Jednoczesnie istnieje silna opozycja udowadniajaca, iz
m-commerce 1zadzi si¢ zupetnie innymi prawami, a réznice dotycza szeregu obsza-
row, takich jak: interakcja z uzytkownikiem, fancuch wartoSci czy wzorce uzytkowa-
nia (Tiwari, Buse, 2006; Feng, Hoegler i Stucky, 2006), tym samym oferujac modele
biznesowe nieosiagalne dla tradycyjnego e-commerce (np. ustugi zwigzane z geolo-
kalizacja i tzw. rzeczywisto$cig rozszerzona) (Chong, 2013, s. 22-30). Niezaleznie
od przyjetej perspektywy, niezaprzeczalng i podstawowg rdznicg oraz jednoczes$nie
przewaga mobilnego handlu elektronicznego nad tradycyjnymi zakupami przez
Internet z wykorzystaniem komputera stacjonarnego jest mozliwo$¢ dokonywania
transakcji niezaleznie od czasu i miejsca. Ten aspekt stanowi kluczowy czynnik roz-
woju m-commerce (Ozok, Wei, 2010, 111-137). Do gltéwnych ograniczen i barier
zaliczaja si¢ za$ przede wszystkim te narzucane przez same urzadzenia mobilne,
takie jak (Zaranska, 2014, s. 904):

— ograniczenia obstugiwanych technologii (np. Flash);

— znacznie mniejsze ekrany, utrudniajace pracg w kilku oknach réwnoczes$nie;

— ograniczone wzgledem komputeréw stacjonarnych mozliwosci przetwarzania
danych;

— zmieniony sposob interakcji z urzadzeniem (ekran dotykowy i polecenia glosowe
zamiast klawiatury czy myszki);

— ograniczona przepustowos$¢ sieci bezprzewodowych, zwlaszcza dostepnych
publicznie.

W Polsce w 2014 roku co trzeci internauta, dokonujacy zakupu w kanale elek-
tronicznym, chociaz raz wykorzystat do tego celu smartfona, a co pigty skorzystat
z tabletu. NajczeSciej uzytkowanym urzadzeniem sg nadal komputery, jednak ich
wersje przeno$ne (laptopy) sa wykorzystywane czesciej (86,00%) niz komputery sta-
cjonarne (69,00%) (Raport: E-commerce w Polsce, 2014). Wskazuje to wyraznie na
wysokie zainteresowanie uzytkownikéw m-commerce, jednak dalsza analiza danych
wtornych zarysowuje takze, jak wiele elementdéw wymaga jeszcze dopracowania, aby
zapewni wigksza uzyteczno$¢ mobilnych aplikacji e-commerce.
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Rysunek 1. Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupdw, wyniki ogétem i w podziale
na ple¢. N = 814 (w %)
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Zrédto: Raport: E-commerce w Polsce, 2014.

Rysunek 2. Napotykane problemy podczas e-zakupdw z wykorzystaniem
telefonu komoérkowego/smartfona w podziale na pie¢ (w %)
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Zrodto: Raport: E-commerce w Polsce, 2014.
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Jak wskazuja przeprowadzone przez agencj¢ Gemius badania (Raport: E-com-
merce w Polsce, 2014, s. 157), jedna z gtéwnych barier w rozwoju m-commerce jest
niedostosowanie sklepdw on-line, systemow aukcyjnych czy platform zakupow gru-
powych do wymagan urzadzefn mobilnych — 59,00% uzytkownikéw, ktdrzy korzy-
stali z m-commerce, dostrzegalo ten problem. Ponadto, badani uzytkownicy Inter-
netu zwracali gléwnie uwage na: niewygodne formularze (66,00%), zbyt male litery
(49,00%), skomplikowanie procesu finalizacji transakcji (45,00%), brak aplikacji
mobilnej (41,00%), niewygodny sposob piatnosci (27,00%) oraz problemy z dokona-
niem platnosci (26,00%). Tylko 16,00% uzytkownikéw nie napotkalo zadnych barier
funkcjonalnych, uniemozliwiajacych lub utrudniajacych korzystanie z elektronicz-
nych sklepow na urzadzeniu mobilnym.

Powyzsza analiza danych wtérnych wskazuje na istnienie szeregu obszaréw i pro-
blemo6w zwigzanych z dostosowaniem serwisOw e-commerce do wymagan urzadzen
mobilnych, ktdre moga stanowic interesujacy obszar badawczy. Pierwszym krokiem,
ktory pozwoli na lepsze zrozumienie tego zagadnienia wydaje si¢ by¢ scharakte-
ryzowanie uzytkownikéw urzadzefn mobilnych i ich oczekiwan wzgledem aplikacji
m-commerce.

Mobile electronic commerce (m-commerce)
Abstract

The main purpose of the chapter is general characteristics of mobile commerce
phenomenon (m-commerce). The chapter describes the genesis and development of
mobile information technologies, their main areas of application, opportunities and
threats that were created as well as key barriers to the development of the area of
e-business.

Keywords: mobile technologies, e-commerce, m-commerce.
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1.2. Charakterystyka uzytkownikow
urzadzeh mobilnych
dla m-commerce

Streszczenie

W rozdziale zostalo zaprezentowane badanie, ktorego zasadniczym celem byla ana-
liza uzytkownikow urzqdzeri mobilnych w wymiarach, takich jak: typ uzytkowanych
ustug on-line, rodzaj wykorzystywanego urzqdzenia mobilnego i kontekst oraz czesto-
tliwos¢ jego uzytkowania. Wyniki przeprowadzonego badania metodq analizy skupieni
pozwolily na wyroznienie czterech podstawowych segmentow uzytkownikow m-com-
merce.

Stowa kluczowe: projektowanie zorientowane na uzytkownika, urzqgdzenia mobilne,
m-commerce.

JEL: M15

Wprowadzenie

Segment uzytkownikow urzadzen mobilnych nie jest grupa jednorodng. Duza
liczba typdéw urzadzen, miejsc, w jakich sg uzytkowane, motywacji czy sposobdw ich
wykorzystania zostata dostrzezona przez badaczy zajmujacych si¢ problematyka sys-
temOw mobilnych, ktérzy podejmujg kolejne proby analizy i systematyzacji tej grupy,
co pozwolitoby na lepsze zrozumienie charakterystyki korzystania ze wspomnianych
urzadzen i dostosowanie oferowanych tresci — czy to w formie aplikacji mobilnych,
czy witryn internetowych.

Przyktadem takiej analizy jest przeprowadzone przez M. Sikorskiego i K. Redlar-
skiego badanie obserwacyjne, ktérego gtéwnym celem byto zidentyfikowanie czyn-
nikoéw motywujacych do checi korzystania z ustug on-line za pomoca r6znych typow
urzadzeni mobilnych (Redlarski, Sikorski, 2012, s. 148-165). Proba obejmowata

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
kzaranska@wz.uw.edu.pl
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siedmiu uzytkownikéw, za$§ badanie miato charakter etnograficzny — zachowanie

uzytkownikéw byto rejestrowane w naturalnym otoczeniu, bez ingerencji zewnetrz-

nej. Kazdy z badanych otrzymat specjalny dziennik, w ktérym notowat kazdorazowe

wykorzystanie urzadzenia mobilnego, opisujac takie elementy, jak:

— typ (nazwe¢) urzadzenia — smartfon, tablet, laptop;

— datg i godzing skorzystania z ustugi on-line;

— zakres wykorzystania — nazwa ustugi;

— czynniki wzmacniajace che¢ skorzystania z urzadzenia (techniczne, sytuacyjne,
funkcjonalne), zwigzane z biezacym kontekstem uzycia;

— czynniki ostabiajace ch¢é skorzystania z urzadzenia (techniczne, sytuacyjne,
funkcjonalne), zwigzane z biezacym kontekstem uzycia.

Agregacja 1 analiza pozyskanych w ten sposob danych pozwolila na wyprowa-
dzenie wnioskOw dotyczacych powiazan pomigdzy wykonywanymi zadaniami on-line
a preferowanymi urzadzeniami. W wyniku badania okreslono:

— najczestsze sytuacje, w ktdrych uzytkownicy wykorzystuja urzadzenia mobilne
(tzw. kontekst uzytkowania): w warunkach domowych, w trakcie podrozy
i w jakich srodkach lokomocji, przy biurku, w trakcie wykonywania pracy umy-
stowej oraz w tzw. terenie, czyli w ruchu pieszym, w miescie;

— sposoby wykorzystania urzadzen, czyli najcze¢Sciej wykorzystywane ustugi on-line:
sprawdzanie poczty elektronicznej, planowanie podrdzy, sprawdzanie pogody
i wiadomosci biezacych, ustugi finansowe, takie jak: e-przelewy czy dotadowania,
przegladanie serwisow WWW, zakupy elektroniczne oraz rozrywka;

— czynniki ostabiajace che¢ korzystania z urzadzen mobilnych, a wérdd nich, takie
zjawiska, jak: zawodna synchronizacja danych pomi¢dzy urzadzeniami, utrudnie-
nia zwigzane z zapisem i odczytem plikow PDF oraz plikéw pakietu MS Office,
utrudnienia zwigzane z drukowaniem, dlugie oczekiwanie na uruchomienie sys-
temu, Zzle zaprojektowana witryna mobilna lub aplikacja oraz powolny transfer
w sieciach bezprzewodowych;

— czynniki wzmacniajace cheé¢ korzystania z urzadzen mobilnych, a wsréd nich,
takie zjawiska, jak: pozytywna relacja pomie¢dzy czasem uzyskania gotowosci
urzadzenia do dziatania a czasem realizacji okre§lonego zadania, niska ztozono$¢
zadania, brak potrzeby wysokiej precyzji dziatania, oczekiwany format wyniku
(brak koniecznosci druku).

Whioski te stanowily przyczynek do przeprowadzenia badania iloSciowego, kto-
rego celem bylo dalsze poszerzenie analiz na temat powigzan pomig¢dzy sposobem
korzystania z réznych typoéw urzadzefi mobilnych, typem zadania a kontekstem uzyt-
kowania.

Zatozenia badawcze

Gléwnym celem badania byta proba opisu i systematyzacji segmentu uzytkowni-
koéw urzadzen mobilnych poprzez wyprowadzenie szeregu zroznicowanych zewnetrz-
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nie i homogenicznych wewngtrznie grup o réznej charakterystyce uzytkowania,
okreslonej w nastepujacych wymiarach:

— typ wykorzystywanego urzadzenia mobilnego,

— czestotliwos¢ korzystania z urzadzenia mobilnego,

— sposob korzystania z urzadzenia mobilnego,

— miejsce korzystania z urzadzenia mobilnego (kontekst uzytkowania).

W wymiarze typu wykorzystywanego urzadzenia badani okre$lali, jak czesto
korzystaja z poszczegdlnych urzadzen: tabletu, smartfona oraz notebooka. Obszar
czestotliwoSci wykorzystywania urzadzefnh mobilnych byl okreslony na podstawie pig-
ciu progow:

— rzadziej niz raz w miesigcu,
— kilka razy w miesiacu,

— kilka razy w tygodniu,

— raz dziennie,

— kilka razy dziennie.

W wymiarze sposobu korzystania z urzadzenia, ocenie podlegata czgstotliwo$¢
korzystania z rdznych typow ustug, ktére w oparciu o wyniki przytoczonego powyzej
badania obserwacyjnego, zostaly podzielone na nast¢pujace grupy:

— korzystanie z poczty elektronicznej;

— korzystanie z medidw spotecznoSciowych i kontaktowanie si¢ ze znajomymi;
— planowanie podrdzy, nawigacja;

— przegladanie wiadomoSci na portalach internetowych;

— poszukiwanie konkretnych informacji w serwisach WWW,;

— zakupy on-line oraz portale rozrywkowe.

W wymiarze kontekstu uzytkowania, badani okreslali czgstotliwo$¢ korzystania
z urzadzen mobilnych w nastepujacych sytuacjach, takich jak:
— w domu, podczas czynnoSci nie zwigzanych z pracag zawodowa;
— w podrdzy, w Srodkach komunikacji zbiorowej;
— przy biurku, podczas aktywnosci umystowej;
— na mieScie, w ruchu pieszym i miejscach publicznych.

Metoda badawcza

Badanie zostalo przeprowadzone metoda wspomaganych komputerowo ankiet
(ang. CAWI - Computer Assisted Web Interview) na probie 84 studentdw stacjonar-
nych Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego. Wszyscy badani posiadali
i korzystali na co dzien z urzadzen mobilnych. Ankieta sktadata si¢ z czterech obsza-
row, reprezentujacych gtowne wymiary analizy: wykorzystywane urzadzenia mobilne,
sposob korzystania (typy wykorzystywanych ustug on-line), kontekst oraz czestotli-
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wos$¢ uzytkowania. W ramach kazdej kategorii uzytkownicy mieli ograniczong pule
mozliwych odpowiedzi, ktore utozsamiane byly z warto$ciami od 1 do 5.

Uzyskane wyniki zostaly poddane analizie skupiefi metoda k-§rednich (z ang.
k-means cluster analysis), nalezaca do grona metod modelowania opisowego. Pozwala
ona na grupowanie obiektéow w kategorie (klastry, skupienia), ktoére powinny cha-
rakteryzowa¢ si¢ maksymalnym zroznicowaniem zewng¢trznym i najwyzsza mozliwg
homogeniczno$cia wewnetrzng. Wykorzystywana jest powszechnie w szeregu dzie-
dzin, np. w bankowosci, marketingu, psychiatrii czy klimatologii (Hand, Mannila,
Smyth, 2005, s. 340-344).

W metodzie tej, kazda obserwacja (w tym wypadku, kazdy badany uzytkownik)
jest przedstawiona jako punkt w przestrzeni, ktorej ilo§¢ wymiaréw odpowiada ilosci
cech (kryteriow), opisujacych analizowane dane. W przeprowadzonym badaniu ilo§¢
kryteriow/wymiarow odpowiadata iloSci mozliwych wariantéw w kazdym obszarze
analizy, ktorych tacznie byto czternascie. Odlegtosci migdzy punktami, to odlegtosci
euklidesowe, bedace pierwiastkiem kwadratowym z sumy kwadratéw rdznic wspot-
rzednych na poszczegdlnych wymiarach.

Réwnanie 1. Wzor na odlegto$¢ euklidesowa

n

d('xi’xk) = Z (xiA - xkA)z

i=1

d(x;, x;) — odlegto$¢ migdzy punktami x; i x;
x;4 — warto$¢ obiektu xi pod wzgledem cechy A
n — ilo$¢ cech obiektu

Zrodio: Wierzbiniski (2009, s. 88).

Punkt centralny skupienia jest nazywany jego Srodkiem ci¢zkoSci lub centroidem.
Celem badania jest wykrycie skupiefl punktow i ich opisanie poprzez wskazanie
trzech elementow:

— centroidu,
— obiektow nalezacych do skupienia,
— odlegtosci obiektow od §rodka cigzkosci.

Metoda ta opiera si¢ na iteracyjnym algorytmie, gdzie pierwszym krokiem jest
wyznaczenie poczatkowych centroidow i sprawdzenie poziomu dopasowania do
nich wszystkich obiektow. Nastepnie sa wyznaczane nowe centroidy tak, aby byly
lepiej dopasowane. Procedura ta jest powtarzana, az do uzyskania sytuacji, w ktorej
kolejna zmiana nie poprawi poziomu dopasowania. Istotnym aspektem, pozwalaja-
cym na prowadzenie rzetelnej analizy opisywang metoda, jest okreSlenie docelowej
liczby skupien, w oparciu o dwie kluczowe przestanki (Wierzbinski, 2009, s. 92):

— konfiguracja musi skfadac¢ si¢ z jak najmniejszej liczby skupien, przy ktorej dane
sa jak najlepiej dopasowane;
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— konfiguracja musi by¢ jak najtatwiej interpretowalna i mie¢ swoje samodzielne
znaczenie.

Tym samym analiza otrzymanych danych sktadata si¢ z dwoch kluczowych eta-
pow — okreSlenia ilodci skupien, czyli podgrup w ramach segmentu uzytkownikéw
urzadzen mobilnych, oraz stworzenia ich charakterystyki.

Analiza wynikéw

W celu okreSlenia optymalnej liczby podgrup, analiza zostala przeprowadzona
dla: trzech, czterech, pigciu, szeSciu i siedmiu skupien, a nastgpnie zostaly porow-
nane rozklady odleglodci obiektow, w zaleznosci od liczby skupiefi. Jednocze$nie
w ramach kazdej liczby skupien przeprowadzono dziesie¢ symulacji z réznymi konfi-
guracjami poczatkowymi, by wykluczyé mozliwo$¢ wystepowania zjawiska tzw. lokal-
nego minimum (Wierzbifski, 2009, s. 90).

W tabeli 2 zaprezentowano Srednig, minimalng oraz maksymalng odlegtos¢
od centroidu przy odpowiednio siedmiu, szeSciu, pigciu, czterech i trzech skupie-
niach.

Tabela 2. Statystyki rozktadu odlegtosci obiektow w zaleznoSci od liczby skupien

Liczba skupief 7 6 5 4 3
Minimalna odlegto$¢ od centroidu 2,57 2,57 2,70 2,41 2,54
Srednia odlegtos$¢ od centroidu 3,71 3,81 3,89 3,96 4,14
Maksymalna odlegio$¢ od centroidu 5,42 5,39 5,64 6,91 6,01

Zrodto: Zaranska, 2015, s. 118.

Co do zasady, zwickszanie liczby wyjSciowych skupien zwigksza doktadno$¢ ana-
lizy, co przeklada si¢ na zmniejszenie przecigtnych odlegtosci od Srodkow cigzkoSci.
Wyjatkiem w tym przypadku sg warto$ci minimalnej odlegtosci, ktére swoje mini-
mum osiagaja przy czterech skupieniach. Ostatnig analiza potwierdzajaca wybor
okreslonej liczby docelowych skupien, byto poddanie analizie wykresu osypiska dla
wartoS$ci Sredniej i maksymalne;.

Analiza wykazala, iz przy czterech skupieniach jednocze$nie mamy do czynie-
nia z najwyzsza wartos$ciag maksymalng odlegtoSci, co podwaza pierwotny wybor tej
liczby skupiefh w oparciu tylko o warto§¢ minimalng. Dalsza analiza wartoSci uSred-
nionych pokazala jednak, iz wzrost doktadnoSci dopasowania danych migdzy trzema
a czterema skupieniami jest najwiekszy. Ostatecznie analiza zostata przeprowadzona
dla czterech skupiefi.
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Rysunek 3. Maksymalna odlegto$¢ obiektéw od centroidu w zaleznoSci od iloSci
skupien
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Zrédio: Zarafnska, 2015, s. 119.

Rysunek 4. Srednia odlegfos¢ obiektéw od centroidu w zaleznosci od ilosci skupien
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Zrodio: Zaranska, 2015, s. 119.

Drugim krokiem badania, po okre§leniu liczby podgrup segmentu uzytkownikow
urzadzen mobilnych, byto stworzenie ich charakterystyki w oparciu o cztery zdefinio-
wane obszary: typ wykorzystywanego urzadzenia mobilnego, kontekst uzytkowania
oraz czgstotliwos¢ i sposob jego wykorzystania. Charakterystyki centroidow zidenty-
fikowanych skupiefi w kazdym wymienionym wymiarze zostaly zaprezentowane na
rysunkach 5-8.
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Rysunek 5. Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupieni dla wymiaru:
typ wykorzystywanych urzadzen mobilnych
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Zrodto: Zaranska, 2015, s. 120.

Rysunek 6. Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupien dla wymiaru:
kontekst uzytkowania urzadzenia mobilnego
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Zrodto: Zaranska, 2015, s. 121.
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Rysunek 7. Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupiei dla wymiaru:
czestotliwo$¢ uzytkowania urzadzenia mobilnego
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Zrodto: K. Zarafiska, 2015, s. 123.

Rysunek 8. Finalnie wygenerowane centroidy czterech skupiefi dla wymiaru:
typ uzytkowanej ustugi on-line na urzadzeniu mobilnym
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Zrodto: Zaranska, 2015, s. 122.

Pierwsze skupienie, a zarazem pierwsza grupe w ramach segmentu uzytkownikow
urzadzen mobilnych, stanowig osoby korzystajace praktycznie jedynie z telefonéw
komorkowych — smartfondéw. Wyraznie jest tu widoczny zwiazek z kontekstem uzyt-
kowania, ktory mozna okresli¢ mianem najbardziej mobilnego — uzytkownicy przy-
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nalezacy do tego segmentu uzytkujg urzadzenia przeno$ne w podrdzy oraz bedac
poza miejscem zamieszkania czy pracy. Interesujaca wydaje si¢ by¢ w tym kontek-
$cie analiza wynikOw kryterium cze¢stotliwosci — uzytkownicy z analizowanej grupy
najrzadziej ze wszystkich si¢gaja bowiem po urzadzenia mobilne. Mozna wobec
tego domniemywac, iz smartfony stuza im jedynie wowczas, gdy nie majg dostgpu
do komputeréw stacjonarnych. W zakresie sposobu korzystania, czyli typu wyko-
rzystywanych aplikacji oraz portali internetowych, osoby te najcz¢sciej odwiedzajg
media spolecznoSciowe, sprawdzaja skrzynke poczty elektronicznej oraz poszukujg
réznych, konkretnych informacji.

Druga grupa wyrdznia si¢ na tle pozostalych skupien typem wykorzystywanego
urzadzenia — uzytkownicy w ramach tego segmentu z niemal réwng cze¢stotliwoScig
korzystaja ze smartfondw, jak i netbookow. Interesujacy wydaje si¢ by¢ tez kontekst
uzytkowania, bardzo podobny do pierwszego skupienia, z wyraZznym naciskiem na
uzytkowanie w ruchu, oraz sporadycznym korzystaniem w domu. Mozna domniemy-
wacd, iz osoby te zazwyczaj podrozuja zaréwno z telefonem, jak i komputerem prze-
no$nym i zaleznie od mozliwoSci oraz otoczenia korzystaja z jednego lub drugiego
urzadzenia. W zakresie sposobu korzystania uzytkownicy ci wykorzystuja szerokie
spektrum funkcjonalnos$ci urzadzen mobilnych, z wyjatkiem aplikacji rozrywkowych
oraz dedykowanych planowaniu podrdzy. Jest to druga najczeSciej korzystajaca
z urzadzen mobilnych podgrupa.

Trzecie skupienie opisuje uzytkownikOéw posiadajacych zardéwno telefony, jak
i tablety. Sg to osoby najczesciej korzystajace z urzadzen mobilnych oraz praktycz-
nie w kazdym kontekscie, w ktorym nie majg dostepu do komputera stacjonarnego.
Cechuje ich takze najszersze spektrum wykorzystywanych funkcjonalno$ci — korzy-
staja zaréwno z aplikacji i stron WWW dedykowanych rozrywce, jak i poczty elek-
tronicznej, medidéw spotecznosciowych, portali i aplikacji informacyjnych, do plano-
wania podrdzy czy wyszukiwania konkretnych informacji. Mozna domniemywag, iz
sq to osoby najbardziej zaangazowane w wirtualne spotecznosci, otwarte na nowosci
techniczne, ktore chetnie testujg nowe aplikacje oraz portale.

Ostatnig podgrupe opisang przez czwarte skupienie stanowia uzytkownicy posia-
dajacy zaréwno smartfony, jak i netbooki, podobnie jak przedstawiciele segmentu
drugiego, jednak wyraznie rozniacy si¢ w zakresie kontekstu uzytkowania — zamiast
uzytkowania mobilnego w podrdzy czy na mieScie, osoby te korzystaja z obu typow
urzadzen gléwnie w domu, a takze w miejscu pracy. Mozna domniemywac, iz seg-
ment ten obejmuje osoby, dla ktérych netbooki stanowia substytut komputera
stacjonarnego. Potwierdza to takze bardzo szerokie spektrum obszaréw okreslaja-
cych sposdb uzytkowania, obejmujacy obszary zwigzane zaro6wno z praca, jak i roz-
rywka. Jednocze$nie uzytkownicy ci, podobnie jak przedstawiciele innych, opisa-
nych wczedniej grup, siegaja po urzadzenia przenos$ne co najmniej raz lub kilka razy
dziennie.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badanie wyraZznie wykazuje, jak niejednorodna grupg stanowia
uzytkownicy urzadzefi mobilnych. Cztery gléwne, zdefiniowane segmenty potwier-
dzaja istnienie pewnych zaleznoSci i powigzan pomigdzy typem wykorzystywanych
urzadzen, kontekstem uzytkowania, sposobem oraz czestotliwoscig korzystania
z urzadzen mobilnych przez internautdéw. Badanie pozwolito na opisanie nast¢puja-
cych podgrup w ramach segmentu uzytkownikow urzadzen mobilnych:

1. Uzytkownicy giéwnie telefonéw komoérkowych, siegajacy po urzadzenie mobilne
tylko w przypadku braku dost¢pu do komputera stacjonarnego (w podrdzy, na
miescie), raczej nie czgSciej niz raz dziennie, gléwnie w celu sprawdzenia poczty
elektronicznej, portali spotecznos$ciowych czy wyszukaniu konkretnych informacji
w Internecie.

2. Uzytkownicy smartfonéw oraz netbookow, si¢gajacy po oba urzadzenia zamien-
nie, gtéwnie bedac w podrdzy lub poza pracg i miejscem zamieszkania, w celu
sprawdzenia poczty elektronicznej, portali spotecznosciowych, wyszukaniu kon-
kretnych informacji, a takze sprawdzenia najnowszych wiadomosci.

3. Uzytkownicy smartfonow i tabletow, intensywnie korzystajacy z nich kilka razy
dziennie gtéwnie w celu uczestnictwa w wirtualnych grupach w ramach mediéw
spotecznoSciowych w bardzo r6znych kontekstach uzytkowania — zar6éwno
w domu, jak i w podrdzy oraz w mieScie. Uzytkownicy ci korzystaja z najszer-
szego spektrum aplikacji portali internetowych, takze rozrywkowych czy m-com-
merce.

4. Uzytkownicy smartfonow i netbookdéw w kontekscie stacjonarnym — w domu,
w pracy, przy biurku, korzystajacy z szerokiego spektrum tematycznego aplikacji
i portali, takze rozrywkowych czy m-commerce. Si¢gaja po urzadzenia mobilne
co najmniej raz dziennie.

Ze wzgledu na wykazang, duza r6éznorodno$¢ charakterystyk uzytkownikéw
korzystajacych z portali i aplikacji m-commerce, zasadne wydaje si¢ by¢ pogltebienie
badan nad tym segmentem internautéw m.in. w zakresie czynnikéw determinujacych
wybor dostgpu mobilnego i jego przewag nad dost¢pem stacjonarnym, jak i oczeki-
wan wzgledem dostarczanej zawartosci portali handlu elektronicznego.

Mobile devices for m-commerce users characteristics
Abstract
In this chapter the study is presented, of which primary purpose was to analyze the

mobile users in the dimensions such as the type utilized on-line services, the type of
mobile device used and the context and frequency of use. The results of the study
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(using cluster analysis) made it possible to distinguish four basic segments of users of
m-commerce.

Keywords: user-oriented design, mobile devices, m-commerce.

Bibliografia

Hand, D., Mannila, H., Smyth, P. (2005). Eksploracja danych. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowo-Techniczne.

Redlarski, K., Sikorski, M. (2012). Ustugi on-line w kontekscie mobilnym — jako$ciowe bada-
nie obserwacyjne. Problemy Zarzqdzania, 10(3) (38). Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Wierzbinski, J. (2009). Badanie zaufania do organizacji: Problemy metodologiczne. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Zaranska, K. (2015). Analiza skupien jako narzedzie wspomagajace budowe person w pro-
jektowaniu stron internetowych, na przykladzie wykorzystania urzadzen mobilnych. W:
W. Bojar, A. Januszewski (red.). Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzqdzania
Wiedzq. Bydgoszcz: Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza.



Katarzyna Zaranska”

1.3. Determinanty korzystania
z mobilnego handlu elektronicznego

Streszczenie

Zasadniczym celem niniejszego rozdziatu jest proba okreslenia istotnosci czynnikow
determinujgcych korzystanie przez uzytkownikéw z serwisow handlu elektronicznego,
zaréwno za posrednictwem komputerow stacjonarnych, jak i urzqdzeri mobilnych.
W pierwszej czesci opisanego badania okreslona zostata istotnos¢ wyprowadzonych
determinantow wplywajgcych na korzystanie z m-commerce przez uzytkownikow, w dru-
giej czesci, przy pomocy analizy czynnikowej, zostaly okreslone kryteria, w ramach kto-
rych uzytkownicy dostrzegajq przewage stacjonarnego lub mobilnego dostepu do serwi-
sow transakcyjnych.

Stowa kluczowe: urzqdzenia mobilne, handel elektroniczny, projektowanie zorientowane
na uzytkownika.

JEL: M15, 186

Wprowadzenie

Zjawisko handlu elektronicznego jest stosunkowo dobrze zbadanym obszarem
wykorzystania technologii internetowych w gospodarce. Takze problematyka czyn-
nikéw determinujacych korzystanie z elektronicznych kanatéw wymiany informacji
w procesach zakupowych byta juz niejednokrotnie podejmowana. W polskiej litera-
turze przedmiotu mozna odnalez¢ bardzo r6zne badania (Szopinski, 2013, s. 32-42;
Chmielarz, 2011, s. 30-44; Zborowski i in., 2013, s. 145-157) skoncentrowane na
odpowiedzi na pytanie, dlaczego uzytkownicy korzystaja z ustug handlu elektronicz-
nego oraz co decyduje o wyborze konkretnego portalu transakcyjnego w poszcze-
gllnych branzach. Kluczowa watpliwoscia, stanowiacg jeszcze nie do kofica zbadany
obszar badawczy, pozostaje jednak pytanie, czy te same czynniki determinujg korzy-
stanie z mobilnego handlu elektronicznego oraz w jakich obszarach ustugi m-com-

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
kzaranska@wz.uw.edu.pl
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merce sa chetniej wybierane i postrzegane jako bardziej uzyteczne niz tradycyjny

handel elektroniczny.

W zagranicznej literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ narze¢dzia dedykowane
temu zagadnieniu. Jednym z nich jest kwestionariusz MCCS (ang. The Mobile
Commerce Comparison Survey), zaproponowany przez A.A. Ozok z University
of Maryland oraz J. Wei z University of West Florida (Ozok, Wei, 2010, s. 119).
Dekomponujg oni determinanty checi korzystania z poszczegolnych metod dostepu
(stacjonarnej i mobilnej) do serwisow handlu elektronicznego na 25 kluczowych
czynnikow, podzielonych na cztery obszary:

1. Czynniki zwigzane z uzytkownikiem (ogoélna wygoda korzystania, mozliwosci
korzystania z dowolnej lokalizacji, mozliwosci korzystania w dowolnym czasie).

2. Czynniki zwigzane z interfejsem (ogdlna wygoda interfejsu, wygoda ekranu,
wygoda mechanizméw do wprowadzania danych — klawiatury, kursora).

3. Czynniki zwigzane z produktem (mozliwo$¢ personalizacji produktu, korzystanie
z szerokiej oferty produktowej oraz zawartoSci, dostepno$¢ zdjec i animacji pro-
duktéw).

4. Czynniki zwiazane z ustugami (dostosowanie ustug, mozliwo$¢ korzystania
z oferty miedzynarodowych sprzedawcow, obstuga posprzedazowa, szeroki zakres
ustug, komunikacja z innymi kupujacymi oraz ze sprzedawcami, bezpieczefistwo
transakcji, wygoda w podawaniu danych osobowych, mozliwo$¢ pisania recenzji
zakupionych produktéw oraz udziatu w internetowych aukcjach).

Analizujac proponowane w kwestionariuszu MCCS kryteria mozna sformutowac
dwa kluczowe zarzuty wobec prezentowanego narzedzia:

— pominigcie czynnikow emocjonalnych, takich jak: zaufanie, satysfakcja z trans-
akcji czy poczucie bezpieczefistwa (zwigzane nie tylko z zabezpieczeniem plat-
nosci czy danych osobowych, ale takze np. pewno$¢, iz otrzymamy odpowiedni
produkt, w wyznaczonym czasie), ktore to czynniki byly uznawane za istotne
w szeregu badan nad uzytkowaniem serwiséw internetowych (Wei, Marthandan
i Chong, Ooi, Arumugam, 2009; Wu, Wang, 2005);

— brak okreSlenia poziomu istotnosci czynnikdw.

Ze wzgledu na powyzsze, zasadne wydaje si¢ byé wzbogacenie kwestionariusza

o wskazane czynniki emocjonalne i przeprowadzenie w oparciu o przygotowane

narzedzie badania na gruncie polskim, ktore pozwoliloby na okreSlenie czynnikdw

determinujacych korzystanie z ustug m-commerce oraz obszardéw, w ktorych uzyt-
kownicy dostrzegaja przewage dostepu mobilnego nad stacjonarnym.

Zalozenia badania
Podstawowym celem przeprowadzonego badania byto okreslenie determinantow

uzycia systemdéw mobilnego handlu elektronicznego. Badani okreslali dla kazdego
czynnika przewage, preferencje w korzystaniu z wybranego kanatu handlu elektro-
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nicznego: mobilnego lub tradycyjnego w pigciostopniowej skali (Ozok, Wei, 2010,
s. 120):
— wyrazna preferencja e-commerce,
— lekka preferencja e-commerce,
— brak preferencji,
— lekka preferencja m-commerce,
— wyrazna preferencja m-commerce.
Obszarami, w zakresie ktorych uzytkownicy oceniali preferencje w wyborze
kanatu dostepu, byly:
— wygoda i czytelno$¢ ekranu,
— bezpieczenstwo transakcji,
— wygoda we wprowadzaniu danych,
— o0goOlna wygoda interfejsu,
— mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie,
— mozliwos¢ korzystania w dowolnym miejscu,
— mozliwo$¢ przejrzenia szerokiej oferty produktowe;,
— dostepno$¢ do zdjeé, filmdw, wizualizacji produktdw,
— szybko§¢ dokonania transakcji,
— ogodlna wygoda korzystania.

Z uwagi na koncentracj¢ badania na obszarze handlu elektronicznego zostaly
pomini¢te czynniki zwigzane z innymi ustugami, obecne w oryginalnym kwestiona-
riuszu MCCS - badanie koncentrowalo si¢ tylko na transakcjach zwigzanych z zaku-
pem towardw. Tak zaprojektowany kwestionariusz pozwolit znalezZ¢ odpowiedzi na
nastepujace pytania:

— jakie czynniki wplywaja na decyzje uzytkownika o korzystaniu z kanalu m-com-
merce?

— ktoére z tych czynnik6éw sa najistotniejsze dla uzytkownikdéw korzystajacych z han-
dlu elektronicznego?

— w jakich aspektach uzytkownicy dostrzegaja przewage m-commerce nad e-com-
merce?

Metoda badawcza

Badanie miato charakter pilotowy i zostato przeprowadzone metoda wspomaga-
nych komputerowo ankiet (ang. CAWI - Computer Assisted Web Interview) na probie
127 os6b (89 kobiet i 38 megzczyzn), studentow Uniwersytetu Warszawskiego oraz
Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Proba taka zostata dobrana ze wzgledu na
dwa aspekty:

— istnialo wysokie prawdopodobienistwo, iz badani sg zaznajomieni z tematyka
urzadzefn mobilnych oraz handlu elektronicznego, co zminimalizuje ryzyko nie-
poprawnej interpretacji pytah i btedow pomiaru z tym zwiazanych;
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— oryginalne badanie z wykorzystaniem kwestionariusza MCCS zostalo przeprowa-
dzone na studentach uczelni amerykanskich (University of Maryland, University
of West Florida), tym samym zachowanie analogicznego sposobu doboru proby
pozwoli na poréwnanie otrzymanych wynikow.

Praktycznie wszystkie osoby badane (96,85%) deklarowaly korzystanie ze skle-
pow i aukcji internetowych oraz posiadanie urzadzenia mobilnego, takiego jak tablet
lub smartfon (95,28%), z czego 49,61% deklarowalo korzystanie z nich w celach
dokonywania transakcji elektronicznych. Najwigcej, 61,90% z tej grupy uzytkowni-
kéw, deklarowato korzystanie z m-commerce kilka razy w roku, 23,81% kilka razy
w miesigcu, 6,35% kilka razy w tygodniu, natomiast tylko 1,59% uzytkuje ustugi
mobilnego handlu elektronicznego codziennie, 6,35% deklarowalo uzytkowanie rza-
dziej niz raz do roku. Zarysowana statystyka prezentuje niewykorzystany potencjat
mobilnych transakcji elektronicznych — niemal wszyscy uzytkownicy w badanej gru-
pie maja mozliwo$¢ mobilnego dostepu do Internetu i sa uzytkownikami elektro-
nicznych portali zakupowych — mimo to, tylko cze¢$¢ z nich decyduje si¢ skorzystaé
z ustug m-commerce.

Otrzymane wyniki zostaly opracowane za pomoca analizy czynnikowej. Najcze-
Sciej czynnikowe techniki analityczne sg wykorzystywane do redukcji liczby zmien-
nych oraz wykrywania struktury w zwigzkach mig¢dzy zmiennymi. W przypadku
opisywanego badania analiza ta pozwolila na redukcje czynnikéw i identyfikacje
podstawowych obszaréw przewagi mobilnego dostepu do ustug handlu elektronicz-
nego nad stacjonarnym.

Analiza wynikéw badania

Analiza wynikdw przeprowadzonego badania, ktOre zaprezentowano na
rysunku 6, pokazala, iz czynnikiem najczgdciej wskazywanym jako kluczowy deter-
minant, wplywajacy na korzystanie z m-commerce, byto bezpieczefistwo transakcji
—wybrane przez 48,03% uzytkownikdw. Ukazuje to duze zaufanie uzytkownikéw do
urzadzen mobilnych jako lepiej zabezpieczonych i mniej podatnych na ataki hake-
rOw, niz komputery stacjonarne. 46,46% uzytkownikOw wskazato na wysoka ogolng
wygode korzystania, za$ 43,31% jako najistotniejszy determinant wskazato szybkos¢
przeprowadzenia transakcji. Czynniki, ktére powszechnie najbardziej kojarza sie
z m-commerce, takie jak mozliwo$¢ dokonania zakupu o dowolnej porze i w dowol-
nym miejscu byly odpowiednio wskazywane przez 40,16% oraz 38,58% uzytkowni-
kow. Tyle samo uzytkownikow wskazato jako najistotniejszy czynnik wygode dokona-
nia ptatnosci. Zdecydowanie najrzadziej wskazywanym czynnikiem determinujgcym
korzystanie z m-commerce byta satysfakcja i przyjemnoS¢ z dokonania transakcji
(7,87%). Aspekt emocjonalny nie jest postrzegany za istotny przez uzytkownikow,
ktorzy zdecydowanie wigksza uwage przykiadaja do obiektywnych wskaZnikow,
takich jak szybko$¢ czy bezpieczenstwo transakcji.
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Rysunek 9. Czynniki determinujace korzystanie z m-commerce (N = 127) (w %)
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Szybkos¢ dokonania transakcji

Mozliwos¢ korzystania w dowolnym czasie

Mozliwos¢ korzystania w dowolnym miejscu

Wygoda w dokonaniu pfatnosci

Mozliwosé przejrzenia szerokiej oferty produktowej

Dostepno$c¢ zdjec, filmow, wizualizacji produktow

Wygoda we wprowadzaniu danych-
(np. wypetnienie formularza adresowego)_

Ogdlna wygoda interfejsu

Wygoda i czytelnos$¢ ekranu 16,54

Przyjemnos¢ i satysfakcja z dokonania transakcji 7,87

Zrddio: opracowanie wiasne.

Drugim krokiem analizy byta ocena, w zakresie ktorych ze zdefiniowanych czyn-
nikdw wplywajacych na jako§¢ transakcji elektronicznej, uzytkownicy dostrzegaja
przewage m-commerce lub e-commerce. Analiza statystyk opisowych — Sredniej oraz
odchylenia standardowego dla tej czgéci badania jest przedstawiona w tabeli 3.

Tabela 3. Statystyki opisowe kwestionariusza MCCS

Lp- Czynnik Sl(qle)iltl)ia stan(()lglc‘:llgi:: i(epkt)
1. | Ogodlna wygoda korzystania 2,63 1,474
2. | Mozliwoé¢ korzystania w dowolnym miejscu 4,18 1,312
3. | Mozliwo$¢ korzystania w dowolnym czasie 3,79 1,131
4. | Ogolna wygodna interfejsu 2,54 1,174
5. | Wygodna, czytelno$¢ ekranu 2,25 1,386
6. | Wygoda we wprowadzaniu danych 2,13 1,374
7. | Wygoda w dokonaniu platnosci 2,63 1,053
8. xgciillilvlztooégel;rzejrzenia szerokiej oferty 261 1,017
9. Ili%sézi?(;)vié do zdjeé, filmoéw, wizualizacji 2,62 1,046

10. | Bezpieczenistwo transakcji 2,62 1,076

11. | Przyjemno&¢ i satysfakcja z dokonania transakcji 2,93 0,669

12. | Szybko§¢ dokonania transakcji 2,92 0,931

Zrddio: opracowanie wiasne.
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Zdecydowanie za najwigkszg przewage m-commerce uzytkownicy uznaja mozli-
wo$¢ dokonania transakcji w dowolnym miejscu (¥ = 4,18) oraz w dowolnym czasie
(* = 3,79). Przewaga ta jest znacznie bardziej widoczna, niz w przypadku wynikow
kwestionariusza MCCS, przeprowadzonego na uczelniach amerykanskich, gdzie
$rednie wynosily odpowiednio 2,81 i 2,58. Dla czynnikéw, przy ktérych Srednia aryt-
metyczna oscyluje w okolicach 3, uzytkownicy nie byli w stanie wskaza¢ wyrazniej
przewagi zadnego z kanatow. W grupie tej znalazly si¢ takie aspekty, jak przyjem-
nos¢ i satysfakcja oraz szybkoS$¢ dokonania transakcji. Czynniki te charakteryzowaly
si¢ tez najnizszym odchyleniem standardowym, co §wiadczy o spdjnoSci odpowie-
dzi respondentow. Dla pozostatych wynikéw badani wskazywali lekka lub wyrazng
przewage tradycyjnego handlu elektronicznego, szczegdlnie wyrazng dla czynnikow,
takich jak wygoda wprowadzania danych oraz czytelno$¢ ekranu.

Z uwagi na wprowadzone modyfikacje kwestionariusza MCCS, ostatnim krokiem
badania byta weryfikacja opracowanego narzedzia za pomocg analizy czynnikowe;j,
aby potwierdzi¢ stuszno§¢ dodania dodatkowych kryteriéw oraz zweryfikowa¢ moz-
liwos¢ redukcji czynnikoéw i okreSli¢ ich istotno$¢.

Analiza macierzy przeciwobrazoéw korelacji nie wykazata koniecznoSci odrzuce-
nia z niej ktéregokolwiek czynnika. W celu ustalenia iloSci czynnikOw przeanalizo-
wano tabel¢ 4, przedstawiajaca catkowita wyjasniong wariancje¢ oraz wykres osypiska
zaprezentowany na rysunku 10.

Rysunek 10. Analiza czynnikowa kwestionariusza MCCS
— metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych — wykres osypiska
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak zaprezentowano w tabeli 4, warto$¢ wlasna czynnikdw wieksza niz 1 wyste-
puje dla dwoch sktadowych. Wyjasnione jest wowczas 63,35% ogolnej wariancji.
Wykres osypiska wskazuje jednak na do§¢ istotng zmian¢ miedzy druga a trzecia
skfadowa, ktorej dodanie powoduje wzrost ogdlnego procentu wyjasnienia wariancji
0 7,87%. Ostatecznie postanowiono pozostac przy czterech sktadowych, co wyjasnia
76,74% ogdlnej wariancji.
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Tabela 4. Analiza czynnikowa kwestionariusza MCCS — metoda wyodrebniania
czynnikOw — gléwnych sktadowych — catkowita wyjasniona wariancja

s Sumy kwadratéw tadunkéw
Poczatkowe wartosci wlasne oo
po wyodrebnieniu
Skladowa
P % %0 . % %
Ogodlem I Ogoélem L.
wariancji | skumulowany wariancji | skumulowany
1. 5,87 48,94 48,94 5,87 48,94 48,94
2. 1,73 14,41 63,35 1,73 14,41 63,35
3. 0,94 7,87 71,22 0,94 7,87 71,22
4. 0,66 5,53 76,74 0,66 5,53 76,74
5. 0,59 4,94 81,68 0,59 4,94 81,68
6. 0,49 4,07 85,76 0,49 4,07 85,76
7. 0,42 3,49 89,25 0,42 3,49 89,25
8. 0,40 3,35 92,60 0,40 3,35 92,60
9. 0,31 2,59 95,19 0,31 2,59 95,19
10. 0,27 2,23 97,42 0,27 2,23 97,42
11. 0,17 1,42 98,84 0,17 1,42 98,84
12. 0,14 1,16 100,00 0,14 1,16 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem oprogramowania SPSS.

W wyniku dalszych analiz usuni¢to czynniki z wysokimi tadunkami przy wigcej
niz jednej sktadowej, ktérymi byly wygoda w dokonywaniu ptatnoSci oraz satysfak-
cja z dokonania transakcji, a nastepnie otrzymano ostateczny zbior dziesieciu skta-
dowych, podzielonych na cztery gtéwne czynniki. Ostateczng macierz rotowanych
sktadowych zaprezentowano w tabeli 5.

Ostatnim krokiem analizy byta ocena rzetelnoSci powstalej skali metoda alfa-
Cronbacha. Dla pierwszych trzech skladowych warto$¢ tego parametru wynosita
odpowiednio: 0,826, 0,847 oraz 0,825, co Swiadczylo o wysokiej rzetelnoSci skali.
W przypadku ostatniej sktadowej alfa-Cronbacha wyniosta 0,509, jednak ze wzgledu
na fakt, iz jedynie dwie pozycje zawieraly si¢ w tym sktadniku, ich redukcja spo-
wodowataby konieczno$¢ ograniczenia liczby czynnikdw do trzech, co caloSciowo
zapewniloby znacznie nizszy poziom rzetelno$ci skali oraz uniemozliwitoby jasna
interpretacje — praktycznie kazda z wyrdznionych pozycji tadowataby wowczas wie-
cej, niz jeden czynnik. W zwigzku z tym, mimo nizszej rzetelnoSci dla ostatniej skia-
dowej, postanowiono pozostaé przy zaprezentowanej skali.
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Tabela 5. Analiza czynnikowa kwestionariusza MCCS — metoda wyodrebniania
czynnikdw — gléwnych sktadowych. Macierz rotowanych sktadowych, metoda rotacji
— Varimax z normalizacja Kaisera

Skladowa
Lp. Kryterium
1 2 3 4
1. | Wygodna, czytelno$¢ ekranu 0,796
2. | Bezpieczenstwo transakcji 0,778
3. Wygoda we wprowadzaniu 0.773
danych
4. | Ogolna wygodna interfejsu 0,669
5 Mozliwo§¢ korzysj[anla 0.928
w dowolnym czasie
6. Mozliwos¢é korz.ys.tanla 0.816
w dowolnym miejscu
Mozliwo§¢ przejrzenia szerokiej
7. oferty produktowej 0,853
8. D_ostqpn0§9 do Zd]Q(E, filmow, 0.812
wizualizacji produktow
9. | Szybko§¢ dokonania transakcji 0,916
10. | Ogodlna wygoda korzystania 0,554

Zrbdto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem oprogramowania SPSS.

Analizujac wyprowadzone sktadowe mozna wyrdznié cztery podstawowe obszary
— grupy kryteridw, ktore wplywaja na postrzegang uzyteczno$¢ serwisOw mobilnego
handlu elektronicznego. Pierwsza grupa czynnikOw jest zwiazania z interfejsem
i mechanizmami dokonywania transakcji — znalazly si¢ tu takie czynniki, jak: czytel-
no$¢ ekranu, dostosowanie mechanizméw do wprowadzania danych, zabezpieczenie
transakcji oraz og6lna wygoda interfejsu. Kryteria te byly oceniane przez uzytkow-
nikow jako najistotniejsze w kontekscie decyzji o skorzystaniu z kanaléw handlu
elektronicznego. Kolejna grupa czynnikéw jest zwiazana z kontekstem uzytkowania,
obejmujac mozliwos$¢ korzystania w dowolnym miejscu i czasie — elastyczno$¢ ta
byta oceniona przez uzytkownikoéw jako najistotniejszy czynnik przy podejmowa-
niu decyzji o skorzystaniu z m-commerce. Nastepna grupa czynnikow jest zwigzana
z asortymentem produktowym — jego szerokoScig oraz atrakcyjnoScia prezentacji,
wykorzystaniem elementéw multimedialnych, takich jak zdjecia, filmy oraz wizu-
alizacje. W tym zakresie uzytkownicy wskazywali najczesciej na pewna przewage
tradycyjnego, stacjonarnego dostepu do sieci Internet. Ostatnia grupa, to czynniki
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zwigzane z przebiegiem transakcji — jej szybkoScig i ogdlng wygoda, w ktérym to
aspekcie ponownie wykazano przewage tradycyjnego handlu elektronicznego.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwolito okresli¢ czynniki determinujace korzystanie
z mobilnego handlu elektronicznego przez uzytkownikéw oraz wyznaczy¢ obszary
przewagi dostepu mobilnego nad stacjonarnym.

Czynnikami, ktére w najwigkszym stopniu wplywaja na decyzje uzytkownikdéw
o skorzystaniu z ustug m-commerce sg: bezpieczenstwo transakcji, ogolna wygoda
korzystania oraz szybko$¢ przeprowadzenia transakcji. Na dalszych miejscach znala-
zly si¢ czynniki, takie jak: mozliwo$¢ dokonania zakupu o dowolnej porze i w dowol-
nym miejscu.

Kluczowymi przewagami mobilnego handlu elektronicznego nad tradycyjnym
sq zaréowno czynniki zwigzane z kontekstem uzytkowania (niezalezno$¢ w wybo-
rze miejsca i czasu), jak i z procesami transakcyjnymi (szybkoS$¢ transakcji, ogdlna
wygoda korzystania). Aspektami, w ktorych m-commerce wymaga optymalizacji,
by stac si¢ realng alternatywa dla tradycyjnego handlu elektronicznego, sa czynniki
zwigzane z budowg interfejsu oraz sposobem i zakresem prezentacji oferty produk-
towej. Wyprowadzona w wyniku analizy czynnikowej skala moze postuzy¢ w kolej-
nych badaniach do oceny jakoSci platformy handlu elektronicznego, szczegOlnie
w kontekscie uzytkownikéw mobilnych.

Determinants of the use of the mobile e-commerce
Abstract

The main aim of this chapter is to try to determine the significance of the factors
determining the use by the users of e-commerce sites via both desktop and mobile
devices. The first part described the study was determined the significance derived
determinants affecting the use of m-commerce users. In the second, with the help of
factor analysis, specifies the criteria under which users recognize the advantage fixed or
mobile access to transactional services.

Keywords: mobile, e-commerce, user-oriented design.
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1.4. Wizualizacja na platformach
mobilnego handlu elektronicznego

Streszczenie

Zasadniczym celem rozdzialu jest proba okreslenia czynnikow opisujgcych jakos¢
informacji prezentowanej w serwisach mobilnego handlu elektronicznego oraz ocena ich
istotnosci w oparciu o badanie preferencji uzytkownikow. Efektem przeprowadzonych
analiz jest stworzenie gradacji cech, ktora umozliwi ocene jakosci informacji zamiesz-
czanej na portalach m-commerce.

Stowa kluczowe: jakos¢ informacji, ocena jakosci serwisow internetowych, m-commerce.
JEL: 032, M15, L86

Wprowadzenie

Analizujac systemy biznesu elektronicznego nie mozna abstrahowac od ich zawar-
toSci merytorycznej, koncentrujac si¢ jedynie na warstwie technologicznej. Jak wska-
zuja badania nad doborem kryteridw oceny jakosci serwisow internetowych (Chmie-
larz, Szumski, Zborowski, 2011; Marjak, 2008; Zborowski i in., 2013), uzytkownicy,
oceniajac strony WWW réwnie duzg wage przyktadaja zaréwno do ich konstrukeji,
tj. intuicyjnoSci, fatwoSci uzytkowania, ergonomii czy przejrzystosci, jak i aspektow
zwigzanych z sama trescig — zakresu otrzymywanych informacji, atrakcyjnosci oferty,
polityki cenowej itd. Zasadne wydaje si¢ by¢ wobec tego przeprowadzenie badan,
ktore okreSla oczekiwania uzytkownikOw wta$nie w tym obszarze — zakresu i spo-
sobu prezentacji informacji na platformach mobilnego handlu elektronicznego.

W literaturze przedmiotu mozna odnaleZ¢ szereg definicji informacji. J. Kisiel-
nicki zauwaza, iz wielu badaczom wystarcza jej intuicyjne i potoczne rozumienie,
jako zasobu, ktéry pozwala na zwigkszenie naszej informacji o Swiecie (Kisielnicki,
2008, s. 19). A. Liew definiuje informacj¢ jako wiadomo$¢, ktéra zawiera istotne zna-
czenie, wplywajace na decyzje i dzialanie jej odbiorcy (Liew, 2013, s. 50). D. Dziuba

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
kzaranska@wz.uw.edu.pl
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okresla informacje jako kategorie, odwzorowujaca wlasno$¢ rzeczy, okreSlajaca
pewne formy zwigzkow lub zaleznoSci obiektow, zjawisk badZz proceséw mySlowych
(Dziuba, 2000, s. 23). B. Stefanowicz definiuje poj¢cie informacji przez pryzmat
nastepujacych wyrdznikéw (Kisielnicki, 2008, s. 20; za: Stefanowicz, 1998):

— przejawia ceche synergii,

— jest niezalezna od obserwatora,

— jest réznorodna,

— jest zasobem niewyczerpalnym,

— moze by¢ powielana i przenoszona w czasie i przestrzeni,

— mozna ja przetwarzaé, nie powodujac jej zuzycia 1 zniszczenia,

— jest subiektywna, ma inne znaczenie dla r6znych uzytkownikow,

— jednostkowa informacja opisuje obiekt tylko ze wzgledu na jedna jego ceche.

Na potrzeby niniejszego opracowania informacja definiowana bedzie w jednym
z najogolniejszych ujecé, jako odbicie roznorodnosci cechujacych pewne obiekty, zja-
wiska, procesy czy zdarzenia (Kisielnicki, Gwiazda, 2004, s. 9).

Z pojeciem informacji nieodzownie jest powigzane kryterium jej jakosci. W lite-
raturze mozna spotka¢ r6zne definicje, wigkszo$¢ autoréow podkresla jednak, iz nie
ma uniwersalnego i powszechnego rozumienia tego terminu oraz jego skladowych.
W klasycznym ujeciu J. Markowskiego wyrdznia si¢ cechy czastkowe jakoSci infor-
macji, takie jak:

— przydatnosé,
— poprawnosc,
— uzyteczno$¢,
— doznaniowos¢,
— oplacalnosé.

W innym wymiarze cechami definiujacymi jako$¢ sa m.in.:

— doktadnosé,

— aktualnos¢,

— terminowos¢,

— szczegOlowosc,

— jednoznacznosé,

— zrozumialos§¢,

— kompletnosé,

— selektywnosc,

— istotnoSé,

— wiarygodno$¢ (Stefanowicz, 2010, s. 280).

B. Stefanowicz wskazuje jednak, iz cechy jakoSciowe sa zazwyczaj mato precy-
zyjne i nieSciste, ze wzgledu na fakt, iz cz¢$¢ cech odnosi si¢ do samej informa-
cji, cz¢$¢ do metod i sposobOw zbierania, a cz¢$¢ do sposobu interpretacji przez
uzytkownika. W dalszej cze¢Sci rozwazan, nadmieniony autor proponuje powigzanie
kazdej cechy informacji z okre§lonymi elementami komunikatu, co zwigksza jedno-
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znaczno$¢ okreslen i sprzyja operacjonalizacji. Na tej kanwie prezentuje nastepujace
cechy jakoSci informacji:

— aktualnos¢,

— rzetelnoSé,

— doktadnosé,

— kompletnos¢,

— jednoznacznosé,

— elastycznosé,

— relewantnosc¢.

W praktyce jednym z trudniejszych elementow oceny jakoSci informacji jest przy-
jecie pewnej obiektywnej skali i proba oceny, kiedy informacj¢ mozna uznac jako np.
wystarczajaco kompletng czy doktadna. Analizujac zaprezentowany przez B. Stefa-
nowicza katalog cech jakoSciowych informacji nalezy tez zwroci¢ uwage na fakt, iz
realizacja wszystkich cech definiujacych jako$¢ informacji jest niemozliwa. Wtasciwe
jest uzyskanie pewnego kompromisu pomigdzy dwoma cechami, ktére sa w pewnym
wymiarze sprzeczne, i ustalenie pomiedzy nimi hierarchicznej relacji. Obserwacje
te staly si¢ podstawg opracowania badania, majacego na celu okreSlenie gradacji
cech jakosciowych informacji, ktéra mogtaby zostaé uzyta przy badaniach szerokiego
spektrum systemOw mobilnych.

Zatozenia badania

Podstawowym celem prezentowanego badania byto okreslenie preferencji uzyt-
kownikéw odnosnie do zakresu i sposobu prezentacji informacji w mobilnych syste-
mach handlu elektronicznego w dwoch zasadniczych wymiarach:

— bezwzglednym, czyli usystematyzowanie wszystkich cech od najmniej do najbar-
dziej istotnej dla uzytkownika;

— wzglednym, czyli poréwnanie cech parami w sytuacjach, gdzie moze doj$¢ do
konfliktu w przypadku proby realizacji obu z nich.

Pierwszym etapem analizy byla ocena istotnoSci zidentyfikowanych kryteriow —

cech jakoSciowych informacji (Stefanowicz, 2010, s. 280-286):

1. Aktualno$¢ — cecha rozumiana jako zgodno$¢ informacji ze stanem rzeczywi-
stym opisywanego obiektu. Kluczowy wptyw na realizacje tej cechy ma czas, ktory
w roznym stopniu, ale praktycznie zawsze, powoduje transformacje obiektu i poja-
wienie si¢ nowych, lepiej odwzorowujacych nowa rzeczywistos¢ komunikatow.

2. Rzetelno$¢ — jest to cecha nierozerwalnie pofaczona z metoda pozyskiwania
i gromadzenia informacji. Kluczowe znaczenie ma obiektywizm i poprawnos¢
metodologiczna, a takze niezalezno$¢ adresata, by unikna¢ zjawiska tzw. dostra-
jania informacji w pewnym pozadanym kierunku.

3. Doktadno§¢ — powszechnie utozsamiana z jej kompletnoscia, w istocie jednak
cechy te odnosza si¢ do roznych wymiaréw oceny informacji. Doktadno$¢ mozna
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okresli¢ jako stopien uszczegbétowienia lub stopien bliskoSci ,,pozyskanej warto-
§ci” do ,,wartosci prawdziwej”, w praktyce nieznanej z uwagi na niedoskonatos¢
metodologii zbierania informacji.

4. Kompletnos¢ — cecha ta okreSla teoretyczng konieczno$¢ dostarczenia wszystkich
danych odnoszacych si¢ do obiektu, aby wypelni¢ istniejaca luk¢ informacyjna.
Upraszczajac, mozna wigc jg okreSli¢ jako zakres, iloS¢ parametrow opisujacych
obiekt.

5. Jednoznaczno$¢ — dotyczy dostosowania jezyka i zdefiniowanych poje¢ do adre-
sata informacji. SzczegOlng role w realizacji tej cechy majg normy i standardy
jezykowe czy r6znego rodzaju nomenklatury i klasyfikacje.

6. Elastyczno$¢ — cecha ta definiuje stopiefi zaspokojenia potrzeb uzytkownikow
informacji. Elastyczno$¢ jest najwigksza w przypadku informacji jednostkowych,
natomiast maleje wraz z agregacja i uogdlnianiem, co powoduje ograniczenie
zakresu jej przydatnoSci.

7. Relewantno$¢ — cecha ta odnosi si¢ do stopnia zblizenia informacji do problemu,
z jakim ma do czynienia uzytkownik. W uproszczeniu informacja relewantna jest
wiec adekwatng odpowiedzig na zadane pytanie.

W drugim etapie badania uzytkownicy poréwnywali kryteria parami, decydujac
o ich wzglednej przewadze w przypadku, gdy jednoczesna realizacja obu cech jest
niemozliwa lub znacznie utrudniona. Zalozenia te pozwolily na stworzenie gradacji
cech jakoSciowych, poczawszy od najbardziej do najmniej istotnej dla uzytkownikéw
urzadzen mobilnych.

Metoda badania

Badanie ankietowe miato charakter pilotowy i zostalo przeprowadzone metoda
wspomaganych komputerowo ankiet (ang. CAWI — Computer Assisted Web Inte-
rview). Zostato ono przeprowadzone na przelomie maja i czerwca 2015 roku na
probie 127 osob (89 kobiet i 38 mezezyzn), studentdw Uniwersytetu Warszawskiego
oraz Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie. Dobdr proby byt wygodny oraz jedno-
cze$nie podyktowany faktem, iz badani posiadali bogate do§wiadczenie empiryczne
w zakresie korzystania z urzadzen mobilnych i portali transakcyjnych, co minimalizo-
walo ryzyko niepoprawnej interpretacji pytan i btedéw pomiaru z tego wynikajacych.

W celu zminimalizowania biedéow pomiaru, wynikajacych z réznej interpretacji
kryteriéw, kazde z nich bylo opatrzone krotkg definicja, wyjaSniajaca, jakie cechy
informacji reprezentuje dane kryterium.

W pierwszym etapie badania wykorzystano metode punktowg — kazde z kryte-
riow respondenci oceniali w pigciostopniowej skali, gdzie kolejne wartosci odpowia-
daly nastepujacym charakterystykom:

1 - nieistotne,
2 — malo istotne,
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3 — dos¢ istotne,
4 — istotne,
5 — bardzo istotne.

W drugim etapie uzytkownicy oceniali wzgledng przewage jednego kryterium
nad drugim, w przypadku tych cech informacji, ktoérych pelna realizacja moze si¢
wykluczaé. Dla utatwienia oceny badani okre§lali, na ile zgadzaja si¢ z zaprezen-
towanymi stwierdzeniami, ktore opisywaly sytuacje zwickszenia stopnia realizacji
jednego kryterium, kosztem innego, zgodnie z nastepujaca skala:

1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
2 — raczej si¢ nie zgadzam,

3 — nie mam zdania,

4 — raczej si¢ zgadzam,

5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

Analiza wynikéw badania

Pierwszy etap badania mial na celu ocen¢ istotnoSci poszczegllnych kryte-
riow w opinii uzytkownikow. Statystyki opisowe tej czeSci ankiety zaprezentowano
w tabeli 6.

Tabela 6. Istotno$¢ cech informacji na portalach internetowych

Lp. Cecha Minimum Maksimum x o
1. | Aktualno$¢ informacji 3 5 4,85 0,419
2. | Rzetelnoé¢ informacji 2 4,65 0,596
3. | Doktadno$¢ informacji 2 5 4,15 0,836
4. | Kompletno$¢ informacji 2 5 4,25 0,786
5. | Jednoznaczno$¢ informacji 2 5 4,20 0,827
6. | Elastyczno$¢ informacji 1 5 3,87 0,920
7. Relewantno$¢ informacji 1 5 4,34 0,769

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zdecydowanie kluczowa cechg informacji w opinii badanych uzytkownikéw oka-
zala si¢ jej aktualno$¢ — kryterium to cechowalo si¢ najwyzsza Srednig arytmetyczna,
wskazujaca na znaczaca przewage odpowiedzi ,,istotne” i ,bardzo istotne”. Jedno-
czes$nie najnizsze odchylenie standardowe pozwala wnioskowaé o duzej spdjnosci
odpowiedzi i jednomyS$lnosci badanych. Ponadto, kryterium aktualno$ci jako jedyne
nigdy nie byto ocenione jako malo lub nieistotne.
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Druga cecha, ktora zostata wskazana jako zdecydowanie istotna z punktu
widzenia uzytkownikdw, byla rzetelno$¢ informacji. Charakteryzowala si¢ ona
nizsza o 0,20 $rednig arytmetyczng od cechy aktualnoSci, przy rownocze$nie wyz-
szym odchyleniu standardowym. Chociaz cecha ta nie byla ani razu wskazana jako
nieistotna, pojawialy si¢ odpowiedzi o matej istotno$ci omawianego kryterium, co
mogltoby wskazywaé na jej mniejsza wage, niz kryterium aktualno$ci — ostatecznie
jednak, ustanowienie hierarchii pomigdzy tymi kryteriami wymaga analizy takze dru-
giej czeSci badania.

Kryteria, takie jak: dokladno§¢, kompletno$¢ oraz jednoznaczno$¢ informacji
zostaly ocenione w bardzo zblizony sposob, co utrudnia jednoznaczng interpretacje
i okreSlenie hierarchii tych kryteriow. Wszystkie z nich przeci¢tnie byly okreSlane
jako istotne (Srednie arytmetyczne wynosily odpowiednio: 4,15, 4,25, 4,20), dla czg-
Sci uzytkownikow byly one mato istotne. Nie pojawily si¢ jednak odpowiedzi o cal-
kowitym braku istotnoSci, jak w przypadku nastepnych kryteriow. Wysokie odchy-
lenie standardowe wskazuje na wigksza rozpigto$¢ i niejednorodno$¢ odpowiedzi,
niz w przypadku kryteriow aktualnoSci oraz rzetelnosci. Ostatecznie postanowiono
ustanowi¢ hierarchi¢ pomiedzy tymi cechami dopiero po analizie wynikdw drugiej
czedci badania.

Cecha oceniona jako najmniej istotng byta elastyczno$¢ informacji. Kryterium
to charakteryzowalo si¢ najnizsza $rednia, a takze wysokim odchyleniem standar-
dowym. Mozna domniemywac, iz kryterium to jest inaczej postrzegane przez roézne
grupy uzytkownikéw. Réwnie niejednoznaczne odpowiedzi charakteryzowaly ceche
relewantno$ci, chociaz uzyskala ona trzecia co do wysokoSci §rednia arytmetyczng
(4,34), to odpowiedzi bylty bardzo zrdznicowane, a kompletne wnioski co do jej zna-
czenia dla uzytkownikéw moga by¢ wyciagni¢te po analizie wynikéw z drugiej czgSci
badania.

Wyniki drugiego etapu badania — pary cech jakoSciowych oraz §rednig i odchy-
lenie standardowe ich wzglednej oceny przez uzytkownikéw, zaprezentowano
w tabeli 7.

Analiza parami istotnoSci cech jako$ciowych informacji pozwolita na weryfikacje
okreSlonej w pierwszym etapie badania hierarchii.

Pomimo wysokiej oceny znaczenia aktualno$ci informacji wskazywanej przez
uzytkownikoéw w pierwszej czgsci badania, w przypadku jej konfrontacji z kryterium
rzetelnosci, to druga z wymienionych cech zostala oceniona jako nieznacznie istot-
niejsza. Znaczne odchylenie standardowe wskazuje jednak na wysoka niejednorod-
no$¢ odpowiedzi, tym samym obie te cechy powinny by¢ w miar¢ mozliwoSci reali-
zowane rownolegle i niemozliwe jest wskazanie wyraznej przewagi ktorejkolwiek
z nich.

W pierwszym etapie badania watpliwoSci pozostawiata takze relacja pomi¢dzy
cechg kompletnosci a doktadnoSci. Na podstawie zaprezentowanych wynikdw mozna
ocenit, iz szeroki wachlarz danych jest dla uzytkownikOw istotniejszy, niz ich poziom
szczegOtowosci. Niemniej realizacja tej cechy nie moze odbywaé si¢ kosztem ela-
stycznoSci, jednoznacznosci czy aktualnoSci, gdyz wszystkie te kryteria zostaly oce-
nione przez uzytkownikéw jako bardziej istotne.
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Tabela 7. Wzgledne poréwnanie istotnosci cech informacji na portalach internetowych

Lp. Para poréwnywanych cech x o
1. | Aktualno$¢/Rzetelnos$é 2,46 1,271
2. | Kompletno§¢/Doktadnose 3,14 0,965
3. | Elastyczno§¢/Kompletnosé 3,54 1,111
4. | Kompletno$é/Jednoznaczno$é 2,71 1,155
5. | Relewantnosé/Doktadnosé 3,78 0,916
6. | Relewantnos$¢/Jednoznaczno$é 3,31 1,065
7. | Jednoznacznos$é/Rzetelno§é 1,80 1,032
8. | Relewantnosé¢/Elastycznosé 3,69 1,180
9. | Kompletno$§¢/Aktualnosé 2,47 1,045

10. | Rzetelno$¢/Kompletnosé 3,87 1,076

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Istotnym wnioskiem, plynacym z drugiej cze¢Sci badania, jest takze znaczace
wskazanie na istotno$¢ relewantnoSci informacji, rozumianej jako jej adekwatno$¢
do oczekiwan uzytkownika — znacznie wyzsze niz wynikatoby to z samej, bezwzgled-
nej oceny tego kryterium. Chociaz w pierwszej czesci badania wskaznik ten charak-
teryzowal si¢ duza rozbiezno$cig ocen i wysokim odchyleniem standardowym, to
w drugiej czedci badania uzytkownicy jasno wskazali jego przewage nad zaréwno
doktadnoScia, jednoznacznoScia, jak i elastycznoScig informacji.

Nastepne wyniki potwierdzily oceny wynikajace z pierwszej czeSci badania. Aktu-
alno$¢ informacji, podobnie jak rzetelnos¢, zawsze byta wskazywana przez uzytkow-
nikow jako bardziej istotna niz inne cechy jakoSciowe. Bardzo podobnie byly oce-
niane w pierwszym etapie kryteria jednoznacznoS$ci oraz kompletnosci, jednak przy
ich bezpoSrednim poréwnaniu badani wskazali na wigksze znaczenie jednoznaczno-
$ci — tym samym mozna wnioskowad, iz prezentacja treSci w serwisie internetowym
w przejrzysty i tatwy do zrozumienia sposdb jest istotniejsza niz szersze spektrum
prezentowanych danych oraz parametrow.

Podsumowanie

W literaturze przedmiotu mozna spotkac szereg katalogow cech jakoSciowych,
ktore moga by¢ wykorzystane jako kryteria oceny informacji prezentowanej w apli-
kacjach czy na platformach mobilnych. Nie zawsze jednak mozliwa jest rownolegta
realizacja wszystkich z nich, dlatego istotne jest okreSlenie preferencji i oczekiwan
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uzytkownikéw urzadzen mobilnych w zakresie zaré6wno sposobu prezentowania, jak

i zakresu merytorycznego uzytecznej informacji prezentowanej w Internecie.
Zaprezentowane badanie pozwolifo na weryfikacje poziomu istotnosci cech jako-

Sciowych informacji w dwoch wymiarach:

— oceny przez uzytkownikéw poziomu istotnosci kazdego z pojedynczych kryte-
riow;

— pordwnanie kryteriow parami, co pozwolifo na okreSlenie hierarchii w przypadku
braku istotnych r6znic w ocenie bezwzglednej istotnosci.

Podsumowujac uzyskane w badaniu wyniki mozna okreSli¢ ostateczng gradacje
cech jakoSciowych informacji, prezentowanej na platformach mobilnego handlu
elektronicznego, ktdra wraz z przypisanymi im wagami istotnoSci zaprezentowano
w tabeli 8.

Tabela 8. Wagi istotnoSci kryteriéw — cech informacji zamieszczanych na portalach
internetowych

Lp. Cecha Waga istotnosci (pkt)
1. Aktualno$é 0,22
2. Rzetelnosé 0,22
3. Relewantno$¢ 0,19
4. Elastyczno$¢ 0,15
5. Jednoznaczno$é 0,11
6. Kompletnosé 0,07
7. Doktadnosé 0,04

Zrddio: opracowanie wlasne.

Katalog ten uwzglednia wnioski plynace z obu czg¢Sci zaprezentowanego bada-
nia — bezwzglednej oceny istotnoSci kryteridw oraz pordwnania cech jakoSciowych
informacji parami. Dla dwoch kryteriow — aktualnoSci i rzetelnoSci, z uwagi na brak
jednoznacznego wskazania na przewage ktoregokolwiek z nich, zostata przypisana ta
sama waga istotnoSci. Wagi zostaly wystandaryzowane, aby utatwi¢ ich wykorzystanie
w badaniach nad jakoScig informacji w serwisach internetowych.

Proponowany katalog wraz z przypisanymi wagami istotno$ci moze stanowic
pomocnicza skale przy ewaluacji uzytecznoSci mobilnych stron WWW czy aplikacji
mobilnych, w ktorych duze znaczenie ma szeroko rozumiana jako$¢ prezentowanych
tam informacji.
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Visualisation platforms of the mobile commerce
Abstract

Essential purpose of the chapter is an attempt to determine the factors describing the
quality of the information presented in the mobile e-commerce websites and assess their
significance based on a study of user preferences. The result of the analysis is to create
a gradation of features that will enable an assessment of the quality of the information
on portals m-commerce.

Keywords: quality of the information, quality of web services assessment, m-commerce.
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2.1. Uwarunkowania technologii aplikagji
mobilnych

Streszczenie

Podstawowym celem niniejszego rozdziatu jest analiza wykorzystania smartfonow
przez wybrang grupe uzytkownikow. Przedstawiono tu charakterystyke uzytkownikow
smartfondw oraz ich opinie na temat ilosci i warunkow ich uzywania (jakosci aplika-
cji i wygody korzystania z witryn z aplikacjami mobilnymi). Przeprowadzono dyskusje
otrzymanych rozwiqzan oraz wyciggnieto wnioski z dotychczasowych badan.

Slowa kluczowe: smartfony, urzqdzenia mobilne, wykorzystanie urzqdzeri mobilnych.
JEL: M15

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszego rozdziatu jest analiza czynnikow wplywajacych
na uwarunkowania rynku aplikacji mobilnych w Polsce w drugiej potowie 2014 roku.
Przedmiotem badaf przedstawionych w tej czgSci pracy sa wigc — z jednej strony
réznego rodzaju media, stuzace do ich dystrybucji, a z drugiej — oprogramowanie,
zaréwno systemowe, jak i aplikacyjne. Jest to rynek nadal nowy, bardzo dynamiczny,
ktorego strategie rozwojowe sa jeszcze niesprecyzowane, a ostateczny ich rozmiar
i zakres wykorzystania jest wielkg niewiadoma.

Za aplikacje mobilng (mobile software/application) bedziemy tu uwazali opro-
gramowania funkcjonujace na r6éznych platformach, tworzone za pomoca réznych
jezykdw oprogramowania na urzadzenia przenos$ne, gtownie telefony komdrkowe,
palmtopy, smartfony oraz phablety i tablety. Ze wzgledu na cel i sposdb wykorzysta-
nia wyrOznia si¢ aplikacje: niezalezne (samodzielne i specjalistyczne, na urzadzenia
bez koniecznosci dostgpu do Internetu); internetowe (mobilne serwisy); strumie-
niowo-klienckie (na zadanie uzytkownika dostep do zawartosci serwera przez Inter-
net) oraz gry komputerowe (wszelkiego rodzaju).

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
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Prawdziwy rynek nowoczesnych aplikacji mobilnych rozpoczat funkcjonowanie
w 2008 roku — rok po rozpoczeciu sprzedazy pierwszego smartfona (iPhone) — firma
Apple uruchomita wtedy ustuge AppStore, ktora rozszerzala funkcjonalno$¢ iTu-
nes Store! o mozliwo$¢ zakupu aplikacji. Aplikacje mogly by¢ instalowane na iPod
Touch (najpopularniejszym w tym czasie odtwarzaczu muzyki). Zewngtrzni dewelo-
perzy mogli zamieszczaé w AppStore swoje programy za prowizj¢ od ich sprzedazy.
Brak klawiatury w iPhonie i nowatorski interfejs dotykowy, obstugiwany palcem
i gestami, pozwolily stworzy¢ nowg jakoS$¢ z zupelnie inng filozofig obstugi i wygla-
dem. Uruchomienie AppStore sprawito, ze Apple miato juz kompletny ekosystem
ustug mobilnych, ktéry pozwala uzyskiwaé¢ dochod nie ze sprzedazy urzadzef, ale
z dostarczania do nich treSci. Rownolegle na rynku tym dziafali konkurenci. Od
listopada 2007 roku Google wszedl w kooperacje z firmami zwigzanymi z branza
telefonii komoérkowej (producenci sprz¢tu HTC, Sony czy Samsung), operatorami
komorkowymi w USA oraz producentami procesordéw. Konsorcjum miato na celu
stworzenie §rodowiska dla urzadzefi przeno$Snych PDA oraz smartfondw. Pierw-
szym produktem tego konsorcjum stat si¢ wiasnie Android, bazujacy na systemie
operacyjnym Linux. Pierwszym smartfonem z systemem Android byl HTC Dream,
ktorego premiera miata miejsce w pazdzierniku 2008 roku. Od tego czasu inni pro-
ducenci zaczgli coraz cz¢Sciej siggaé po ten system operacyjny do swoich urzadzen,
co bylo podsycane polityka firmy Google, ktéra szeroko promowala swdj system
i jego otwarto$¢ na modyfikacje. Trzecim konkurentem na rynku byl MS Windows,
ktory poczatkowo nie dostrzegal szans rozwojowych tego rynku, i pojawil si¢ na
nim stosunkowo p6zno ze swoim systemem Windows Phona, w zasadzie dopiero
w 2010 roku. Jego ostateczng forme system uzyskat w 2012 roku, kiedy zadebiuto-
wala Windows Phone v. 8 (razem z Windows 8 PC). Smartfonowa wersja systemu
miata rozszerzona funkcjonalno$¢. W celu promowania nowego systemu Windows
Phone nawigzat wspoltprace z finska Nokia, ktdra miata zajaé si¢ produkcja sprzetu,
przezywajaca w tym czasie problemy spowodowane wykorzystywaniem niekonku-
rencyjnego juz na rynku systemu operacyjnego smartfonéw Symbian. Nokia, majaca
dobrej jakosci sprzet, mogta dzicki Windows Phone zaoferowac klientom smartfony
wyrdzniajace si¢ wsrod konkurencji, jednocze$nie nie wchodzac na rynek Androida.
Pierwsze smartfony z serii Lumia z nowym mobilnym Windowsem zadebiutowaly
w 2011 roku, lecz nie zdotaly uratowac Nokii i 2013 roku Microsoft zakupit dzial
odpowiedzialny za produkcje smartfonow. Windows Phone jest dostgpny dla produ-
centow smartfonoéw za niewielka oplata licencyjna. Chociaz mniejsza popularnosé
systemu nie gwarantuje szybkiego sukcesu, to jednoczesnie coraz silniejsza konkuren-
cja wérod urzadzen z Androidem sktania producentdéw do poszukiwania alternatyw.

Obecnie na rynku systemow dla smartfonéw znajduje si¢ dwoch gtéwnych graczy:
Android oraz iOS. Windows Phone, mimo staraf Microsoftu, nadal nie odgrywa na
rynku az tak duzego znaczenia, a pozostalte systemy sa na dzien dzisiejszy zupetnie
niszowe. Na podstawie danych agencji IDC, w drugim kwartale 2014 roku rynek

1 Od 2003 roku tanie zakupy muzyki on-line, http://online.wsj.com/, w tym premiery spe-
cjalnie dla tego serwisu.
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smartfonoéw zwickszyt sie 0 25% w stosunku do drugiego kwartatu ubiegtego roku
i rok ten byt rekordowy pod wzgledem liczby wyprodukowanych urzadzen. Ich liczba
po raz pierwszy w historii wyniosta ponad 300 milion6éw sztuk?.

System Android umacnia swojg dominacj¢ na $wiatowym rynku smartfondw,
wyprodukowano bowiem ponad 255 mln sztuk, co stanowi blisko 85% rynku (urza-
dzenia tanie do 200 USD za sztukg). Udzial systemu iOS w rynku w drugim kwartale
2014 roku zmalat z 13% do 11,7% w poréwnaniu do drugiego kwartatu roku ubie-
glego. Zapewne jest to spowodowane wzrostem zapotrzebowania na tanie smart-
fony, gdzie Apple nie ma aktualnie zbyt wiele do zaoferowania. Mimo promowania
iPhona 4S jako tafiszego wariantu sprzetu, urzadzenia te sa nadal poza zasiggiem
ekonomicznym dla wigkszoSci klientéw. Nie maleje jednak liczba sprzedazy, a od
pazdziernika 2014 roku (premiera iPhona 6) powoli wzrasta. System Windows
Phone, mimo zwigkszonej produkcji, nadal nie nadaza za rynkiem. W drugim kwar-
tale 2014 roku zostato wyprodukowane 7,4 miliondw smartfonéw z tym systemem,
jednak produkcja smatfonow z systemem Android ro$nie duzo szybciej. W efekcie,
udziat w rynku Windows Phone spadl w drugim kwartale 2014 roku (z 3,4% w dru-
gim kwartale roku ubiegtego) do 2,5%. Sprzedaz tego systemu bazuje gléwnie na
urzadzeniach Nokii. Jesli Microsoft nie przekona innych producentéw do swojego
systemu, trudno b¢dzie mu konkurowaé z wigkszymi rywalami. Jesli chodzi o pro-
ducentéw sprze¢tu — smartfonéw, to dominujaca pozycje na rynku ma Samsung
24% (7% spadek od 2013 roku); Apple — 11,7%; Huawei — 6,7%, Lenovo — 5,2%
oraz LG - 4,8%. Pozostali producenci zajmujg 46,7% rynku. Ro$nie udzial marek
chinskich: Xioami, Coolpad, Oppo, czy indyjskich Micromax (smartfony o rosnacej
jakoSci, przy znacznie nizszych kosztach). Na rynkach, gdzie dla konsumentéw cena
jest istotniejsza od marki, sa to atrakcyjniejsze oferty niz oferty firm dziatajacych
w branzy od wielu lat, np. Sony czy HTC.

Wraz z rozwojem sprz¢tu mobilnego oraz systemow operacyjnych, pozwalajacych
na nowoczesna, tatwa, szybka i przyjemng komunikacje ekranowa, caly czas rozwi-
jaly si¢ sklepy z aplikacjami mobilnymi, ugruntowujacymi jednocze$nie pozycje firm
przodujacych na tym rynku.

Obecnie rynek aplikacji mobilnych w UE zatrudnia okofo 1,8 mln 0s6b, w tym
1 mln deweloperéw oraz 800 tys. pracownikdéw, m.in. dziatéw marketingu. Przychody
sektora w 2014 roku w tym regionie wyniosly 17,5 mld euro. Liczba pracownikéw
wzro$nie do 2018 roku do poziomu 4,8 mln, a przychody siegna prognozowanego
poziomu 63 mld euro3. Wzrost ten jest spowodowany giéwnie rosnaca popularno-
Scig mobilnych aplikacji. Jak podkreslaja eksperci, duze znaczenie w tym procesie
ma fatwa dostepno$¢ i niski koszt uzytkowania (wiele bezptatnych) tego typu pro-
duktéow. Wedtug danych Gartnera, tylko w 2013 roku Sciagni¢to na catym S$wiecie
102 miliardy aplikacji mobilnych. Darmowe aplikacje stanowig ponad 60% wsrod

2 http://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (pazdziernik 2014).

3 http://mobtech.interia.pl/systemy-operacyjne/news-mobilne-aplikacje-w-ue-63-mld-euro-
i-5-mln-stanowisk-do-2018,n1d,1110452#utm_source=paste&utm_medium=paste&utm_campa-
ign=firefox (styczen 2016).
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ogo6tu aplikacji AppStore i 80% Google Play. Szacuje si¢, ze w 2017 roku obie plat-
formy beda odpowiadaé za 90% globalnej liczby pobran aplikacji4. Warto$é rynku
handlu mobilnego w Polsce, tylko w tym roku wzro$nie o 113% i osiaggnie poziom
jednego miliarda ztotych, a w 2015 roku az 2,5 miliarda. Juz 11 milionéw Polakéw
w zeszlym miesiacu korzystato z Internetu za posrednictwem smartfona lub tabletu,
a blisko 5 milionéw kupito produkt, ustuge lub aplikacje za ich pomoca. Ponadto,
co trzeci e-sklep dostosowal swoja oferte do wymagan uzytkownikdéw mobilnych.
Jednak tylko 5,3% polskich firm, z ponad 2 tysi¢cy przebadanych, posiada mobilng
wersj¢ strony internetowej’. Czyli, weigz jeszeze az 76% sklepéw internetowych nie
ma — jak dotad — dostgpu do urzadzefi mobilnych. Natomiast szacunki méwiace, ze
31% Polak6éw posiada smartfony, trzeba uzna¢ za mocno niedoszacowanie. Zapo-
minaé nie mozna réwniez o potencjalnych kupujacych posiadajacych tablety, ktore
— wedtug tych samych szacunkéw — posiada 11% potencjalnych klientéw®. Wszyst-
kie powyzsze dane $§wiadcza o wysokim potencjale i zr6znicowaniu dynamicznego
rynku smartfondw oraz zwigzanych z nimi ustug. Uzasadnia to — jak si¢ wydaje —
w dostatecznym stopniu, zainteresowanie analizami tego rynku. Tym bardziej ze jed-
nocze$nie na rynku pojawia si¢ wiele mitdw i obiegowych opinii (np. wszyscy mlodzi
ludzie posiadajq smartfony, nikt nie kupuje aplikacji, wiekszos¢ mezczyzn postuguje sie
smartfonami itp. — z opinii ankietowanych uzytkownikéw), zwiazanych z ta dziedzina,
ktore przy okazji badafi albo mozna utrwali¢, albo udaje si¢ obalic.

Dlatego podj¢to badania, ktérych gléwnym celem jest analiza uwarunkowan
rynku dla wykorzystania aplikacji mobilnych. Przedstawione w tym artykule wyniki
stanowig skondensowany raport z pierwszej fazy badan.

Zatozenia metodyki badawczej

Ze wzgledu na nieliczne i wyrywkowe badania, dotyczace tej sfery zaréwno

w literaturze krajowej, jak i zagranicznej, oparto si¢ na wlasnym podejSciu, sktada-

jacym si¢ z ponizszych etapow:

— analiza wybranej grupy uzytkownikdw, na podstawie ankiety iloSciowo jakoScio-
wej, precyzujacej rodzaj systemu operacyjnego wykorzystywanego w urzadzeniu
mobilnym i jego wlasnoSci, dlugosci uzytkowania urzadzenia mobilnego, iloSci
wykorzystywanych w nim aplikacji, czgstoSci korzystania z aplikacji zewn¢trznych,
poczucia mozliwos$ci wyboru aplikacji zewn¢trznych, subiektywnej oceny jakoSci
aplikacji, wygody korzystania z witryny dystrybuujacej i sprzedajacej aplikacje

4 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gartner-102-mld-pobran-aplikacji-mobilnych-w-
2013-r (styczen 2016).

5 http://gomobi.pl/news/handel-mobilny-polska-liderem-rozwoju-w-europie-raport (styczen
2016).

6 http://www.merixstudio.pl/blog/sklep-internetowy-wersja-mobilna-strona-responsywna-
aplikacja (styczen 2016).
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mobilne, rodzaju ptatnosci i ich wysokoSci, korzystania z ptatno$ci abonamento-
wych oraz dodatkowych opinii;

— identyfikacja na podstawie wypowiedzi ankietowych najistotniejszych kryteriow
oceny serwisOw internetowych, dystrybuujacych aplikacje mobilne i ich rozwinig-
cie na subkryteria;

— analiza poréwnawcza serwisow internetowych z aplikacjami mobilnymi za
pomocg metody punktowe].

Rozdzial niniejszy przedstawia wyniki pierwszego etapu tych badan. Badania
zostaly przeprowadzone w koncu listopada 2014 roku. Wybor grupy badawczej nie
byt przypadkowy, nalezy do klasy wygodnych, ankietowani byli studentami wybra-
nych uczelni warszawskich (Uniwersytetu Warszawskiego oraz Akademii Finansow
i Biznesu Vistula), studiow licencjackich, inzynierskich, magisterskich i podyplomo-
wych; stacjonarnych i niestacjonarnych oraz pracownicy administracyjni tych szkot.
Ankiety rozprowadzano najpierw droga elektroniczna, pdZniej rOwniez w sposdb
bezposredni (w wigkszo$ci zwrotnosé siggata 100%).

Ograniczeniem tego wyboru byl spodziewany m.in.: wysoki udzial os6b posiada-
jacych smartfony, niekoniecznie wysokiej jakoSci, a za to od dtuzszego czasu; mata
liczba smartfonoéw stuzbowych oraz mniejsza liczba kupowanych aplikacji. Ankiete
wypelnito 314 os6b. Niewiele ponizej 10% nie posiadalo i nie uzywato smartfona.
Stuzbowych smartfondw uzywato tylko 5% badanych. Prawie 73% ankietowanych
uzywalo smartfona ponad dwa lata. Wsrdd ankietowanych bylo 62,7% kobiet i 37,3%
mezezyzn. Najwiecej osob (ponad 69%) bylo z grupy wiekowej 18-25 lat, czyli typowej
dla studentéw studidw licencjackich i inzynierskich, giéwnie z wyksztalceniem §$red-
nim (68,8%) oraz 15% z grupy wiekowej 26-35 lat, charakterystycznej dla studentow
studiéw magisterskich stacjonarnych oraz wieczorowych i zaocznych studiéow licen-
cjackich, inzynierskich i magisterskich. Ponad 15% ankietowanych byto z grupy wie-
kowej ponad 35 lat, wigkszo$¢ z nich ze studiéw licencjackich, podyplomowych oraz
pracownikOéw administracyjnych. Wyksztalcenie licencjackie posiadato 8,9%, a wyz-
sze 22,3% respondentdw (studia podyplomowe i pracownicy administracyjni). Ponad
44% ankietowanych deklarowalo pochodzenie z miasta liczacego ponad 500 tys.
mieszkancow, prawie 15% z miast 100-500 tys. mieszkaficdw, 22% z miast 10-00 tys.
mieszkancow, prawie 3% z miast do 10 tys. mieszkancodw, a 15,7% ze wsi. Prostota
ankiety nie spowodowala przeklaman w wypelnieniu, nieliczni respondenci (11)
wypelniali rubryke z opiniami na temat wykorzystania urzadzen i aplikacji mobilnych.

Analiza uzyskanych wynikow

Jak napisano we wczeSniejszej czeSci opracowania, w ankiecie na pierwszym
miejscu okreS§lono rodzaj systemu operacyjnego znajdujacego si¢ w smartfonie, kto-
rym postugiwali si¢ respondenci. Byta to jednocze$nie jego identyfikacja pod katem
dostepnosci do aplikacji mobilnych. Struktura uzyskanych wynikow byta nastepu-
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jaca: postugujacy sie systemem Android stanowili 53,2% wszystkich uzytkownikow,
ponad dwa razy mniej stanowili postugujacy si¢ systemem iOS (21,3%), a trzy i p6t
razy mniej systemem Windows Phone (14%). Uzywajacy innych systeméw (Black
Berry OS, Bada, Firefox OS) stanowili jedynie 1,6% wszystkich uzytkownikow.
Stosunkowo wysoka pozycja najkrdcej funkcjonujacego na rynku Windows Phone
wynika z silnej pozycji systemu Windows w Polsce, atrakcyjnej — rowniez dla stu-
dentow — cenowo’. Wsrdd osob postugujacych sie systemem Android najwiccej byto
0s0b z grupy wiekowej 18-25 Iat.

Ze wzgledu na kryterium dtugos$ci uzytkowania smartfona z ekranem dotykowym
prawie 50% uzywalo smartfony ponad 3 lata, 24,4% od 2-3 lat, 16,6% od roku do
dwoch lat, a tylko 10,6% ponizej roku. Dane potwierdzily opinig, ze im diuzszy czas
uzywania smartfona, tym wigksza mozliwo$¢ zakupu nowych aplikacji — posiadajacy
go najdtuzej najczesciej deklarowali zakup aplikacji. Nie wystapito zroznicowanie ze
wzgledu na pte¢ — prawie tyle samo procent kobiet, co m¢zczyzn znalazto sie w pierw-
szej grupie najdtuzej uzytkujacej smartfony ponad 3 lata. Rdznica wystapita w grupie
drugiej na korzy§¢ mezczyzn, w ostatniej, trzeciej, grupie proporcje si¢ odwracaja.
Osoby, ktore diuzej korzystaja ze smartfona znaja i doceniaja jego mozliwosci. Rozne
zastosowania smartfona wymagaja uzywania catego szeregu réznych aplikacji mobil-
nych. W zasadzie im dluzej ten okres trwa, tym uzytkownik ma zainstalowanych
przewaznie coraz wigcej aplikacji, ktére zastgpuja mu m.in. portale internetowe.

Stuzbowa wlasno$¢ smartfona oznacza mniejsze potrzeby zakupu aplikacji, tak
wiasnie bylo w tej nielicznej grupie ankietowanych (5%), ktéra posiadata smartfony
stuzbowe. Ta zdecydowana przewaga smartfonéw prywatnych wynikala z doboru
probki badawczej i struktury rodzajow studidow, na ktore uczeszczali studenci —
w wiekszos$ci studiow stacjonarnych pierwszego stopnia.

Tabela 9. Intensywno$¢ uzytkowania smartfonéw (liczba regularnie uzywanych
aplikacji)

uiywanl;iccl?::;)likacji Android iOS Windows Phone Srednia
Nie wykorzystuje 5,3% 0,0% 2,3% 3,5%
1 do 3 aplikacji/gier 10,6% 71% 14,0% 11,0%
4 do 6 aplikacji/gier 22.4% 24,3% 25,6% 23,7%
7 do 10 aplikacji/gier 30,0% 17,1% 37,2% 28,3%
11 do 20 aplikacji/gier 15,9% 24,3% 14,0% 18,0%
Powyzej 20 aplikacji/gier 15,9% 27,1% 7,0% 17,3%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

7 W trzecim kwartale 2013 roku sprzedaz urzadzen z systemem Windows Phone byla w Pol-
sce wicksza niz iPhondéw. Pozyskano z: http://www.neowin.net/news/microsoft-claims-to-have-seen-
record-sales-of-windows-phone-this-holiday (2015).
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Kolejng rozpatrywang cechg uzytkownika smartfona byta intensywno$¢ uzytko-
wania (liczona iloScig uruchamianych aplikacji) — w podziale na podstawowe systemy
operacyjne, co pOzniej ulatwia analize¢ korzystania ze sklepdw sprzedajacych aplika-
cje mobilne.

Srednio najpopularniejsze byly przedzialy pomigdzy 4 a 10 aplikacji, ktore zgro-
madzily 52% ankietowanych. Tylko 11% korzystato z 1-3 aplikacji. Srednia w grupie,
ktora zadeklarowata uzywanie ponad 20 aplikacji wynosita 18%, z tym ze prawie 70%
stanowili w niej m¢zczyzni. W grupie uzywajacej 11 do 20 aplikacji mezczyzni stano-
wili prawie 55%, natomiast w grupie uzywajacej 1 do 3 aplikacji niecate 15%. Domi-
nanta przy smartfonach z systemem Android byto uzywanie 7-10 aplikacji (30,8%),
przy systemie iOS powyzej 20 aplikacji, przy Windows 7-10 aplikacji. Dobry wynik
smartfonoéw z systemem Android byt spowodowany olbrzymig liczba aplikacji dzia-
tajacych w tym systemie na rynku (1 mln 380 tys.), w tym najwicksza iloScig aplikacji
darmowych (Linux). iPhony sg przewaznie przeznaczone dla os6b zamozniejszych,
a aplikacje na nie tworzone sg sprzedawane cze¢$ciej na zasadach komercyjnych, ale
ich wybdr jest rownie duzy (1 mln 350 tys.). Najmiodszy Windows Phone nadra-
bia powoli iloSciowy dystans (okoto 350 tys. aplikacji) do pozostalych rywali, nie-
mniej réwniez na tym przykladzie widaé, ze jest to jeszcze olbrzymia dysproporcja.

Istotng cechg byta tez czestotliwo$¢ korzystania z zewnetrznych aplikacji na
posiadanym smartfonie (globalnie i w rozbiciu na system operacyjny). Byly trzy
mozliwosci: nie instaluje, rzadko oraz cz¢sto. Pierwsza opcje wybrato Srednio tylko
7% uzytkownikow, ale moze to oznacza¢ rOdwniez, ze kupujg oni sprzet z gotowymi,
wgranymi aplikacjami i — zwlaszcza na poczatku uzytkowania — nie maja potrzeby
ich uzupetniania, czy rozszerzania. Taka sytuacja wystepuje czesto wsrdd uzytkow-
nikoéw iPhona. Wsrdd nich tylko 1,5% zglosito taka mozliwo$¢. Inaczej zachowujg
si¢ uzytkownicy urzadzen z systemem Android i Windows Phone. Ten ostatni jest
mlodym systemem, ktdry nie zdazyl obrosna¢ w narzedzia ,,uniwersalne”, dlatego
jego uzytkownicy rzadziej, niz uzytkownicy sprzetu z systemem Android, wybierali
odpowiedz ,,nie instaluje” zadnych dodatkowych aplikacji/gier. Swiadczy to o tym, ze
Windows nie zapewnia wszystkich funkcjonalnoSci od razu po instalacji. Uzytkownicy
systemu Windows, ktOrzy nie byli zainteresowani przeszukiwaniem sklepu z aplika-
cjami, zamiast w pierwszej grupie znalezli si¢ w grupie drugiej, czyli prawdopodob-
nie instalujg potrzebne narzedzia, ktdrych brakuje im na starcie, ale niewiele wigce;.

Tabela 10. Czgstotliwo$¢ wykorzystania aplikacji mobilnych

(zjzfesvt;’;;'t":;’s;c'l‘l";;ylfgc‘;f‘ Android i0S Windows Phone |  Srednia
Nie instaluje 11,9% 1,5% 7,0% 7%
Rzadko 64,3% 70,1% 69,8% 68%
Czesto 23,8% 28,4% 23,3% 25%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Odpowiedzi ,,czesto” — dotyczace instalowania zewnetrznych aplikacji — najwiecej
udzielili uzytkownicy urzadzen z systemem iOS (28,4%), w pozostalych systemach
ksztattowaly si¢ one na poziomie 23%.

Kryterium liczby dostepnych aplikacji w odczuciach uzytkownikéw dopuszczato
szeroka, szeSciopunktowa game odpowiedzi.

Tabela 11. Dostepno$¢ aplikacji z punktu widzenia uzytkownika

Odezucie mo?liwq_éci Android iOS Windows Phone Srednia
wyboru aplikacji
Bardzo duzy 38,2% 47,5% 36,7% 40,8%
Duzy 29,4% 32,2% 26,5% 29,4%
Sredni 18,2% 11,9% 14,3% 14,8%
Maly 2,9% 1,7% 8,2% 4,3%
Bardzo maly 0,0% 0,0% 2,0% 0,7%
Nie wiem 11,2% 6,8% 12,2% 10,1%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najlepiej dostepnos¢ aplikacji oceniali uzytkownicy iPhonow, wsrod ktorych az
47,8% odpowiedziato, ze wybor jest bardzo duzy. Kolejne 32,2% wybrato opcje
»duzy” wybor, co w sumie daje prawie 80% badanych uzytkownikdéw urzadzen z tym
systemem. 11,9% odpowiedzi znalazto si¢ w kategorii ,,$redni”, a 1,7% — ,,maly”.
Jest to najlepszy wynik w kategoriach systemow operacyjnych, ktory pokazuje, ze
oferta smartfondw z systemem operacyjnym iOS jest najbardziej dostosowana do
oczekiwan uzytkownikow.

Dla posiadaczy smartfonoéw z systemem Android zadowolenie z ich dostgpnoSci
nie bylo juz tak wysokie (0 9% nizsze niz iPhonéw), niemniej jednak 38,2% uzyt-
kownikéw umiejscowito je na poziomie ,.bardzo duzym”, a poziom ,,duzy” wybrato
29,4% respondentow. W sumie obie te kategorie stanowity 12,3 punktéw procen-
towych mniej niz w przypadku systemu iOS. W odr6znieniu od poprzedniego przy-
padku pojawily si¢ tu rowniez opinie, ze wybdr aplikacji jest maly. Przy olbrzymiej
ilosci aplikacji dla systemu Android dost¢pnych na rynku mogto to byé spowodo-
wane faktem, ze dla starych lub stabym technicznie smartfonow, ilo§¢ dostepnych
aplikacji moze by¢ znacznie mniejsza (brak kompatybilnosci).

Odczucie dostepnosci aplikacji dla Windows Phone bylo niewiele gorsze. Na
ocen¢ ,bardzo duzg” lub ,,duza” ocenito jg 63,2% uzytkownikOw tego systemu.
Wyboru opcji ,,maly” lub ,bardzo maly” dokonato 10,2% os6b. Wybdr ,.Sredni”
podato 14,3%, co stanowi §redni poziom w stosunku do konkurencji. Na uzyskane
wyniki wplynely: niska, chociaz rosnaca jako$¢ szybko wykonywanych (aby dogonic¢
konkurencj¢) aplikacji, niski prég tolerancji dla ich umieszczania w sklepie inter-
netowym, przelozenie ogdlnie dostepnej ilosci aplikacji na opinie klientéw o ich
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dostepnosci oraz na intensywno$¢ kampanii reklamowe;j, prowadzonej na mediach
postugujacych si¢ tym systemem.

Kolejng oceniang cechg byla jakos$¢ aplikacji wykorzystywanych na smartfonie.
Podobnie jak w poprzednim przypadku, uzytkownik mial do wyboru sze$¢ opcji:
bardzo dobra, dobra z istnieniem stabszych programéw, generalnie dobra, §rednia,
staba i zakfadajgca trudnos$¢ w ocenie.

Im wiecej aplikacji ma zainstalowanych uzytkownik, tym lepiej na ogo6t ocenia
zawartoS$¢ sklepu. Mozna z tego wnioskowaé, ze zainstalowanie aplikacji, ktore
wymagaja wizyty w sklepie pokazuja uzytkownikom, jak naprawde duzy jest ich
wybor. Z drugiej strony osoby, ktore uwazaja, ze aplikacji jest duzo, znajduja zawsze
jeszcze co$ interesujacego dla siebie i chetnie duzo instaluja. Jednocze$nie mozna
zauwazy¢, ze bardziej do§wiadczeni uzytkownicy smartfondéw (z diuzszym stazem)
twierdza, ze aplikacji jest duzo, co $wiadczy o tym, ze z czasem u§wiadamiajg sobie,
jakie mozliwosci daje im sklep z aplikacjami i ich smartfon.

W zakresie oceny jakoSci programow dostepnych na smartfony, ankietowani
zasadniczo pozytywnie oceniali jako$¢ oprogramowania w sklepach — oceny bardzo
dobre, dobre i generalnie dobre wynosza Srednio ponad 82%, przy czym tylko 7,3%
ankietowanych odpowiedziato ,,nie wiem”. Opini¢ negatywna lub neutralng wyrazito
Srednio tylko 10,4% os6b.

Jak widaé najlepsza opini¢ na temat jakoSci aplikacji na swojego smartfona maja
uzytkownicy iPhona, az 27,3% z nich uwaza, ze aplikacje sa bardzo dobre. To §red-
nio 2-3 razy wigcej niz uzyskali pozostali konkurenci. Najwigcej negatywnych opi-
nii zebralo Windows Phone, gdzie 18% uzytkownikow ocenito jako$¢ aplikacji jako
$rednig lub staba (odpowiednio Android — 9,3%, iOS - 3,9%).

Rysunek 11. Jakos$¢ aplikacji mobilnych w ocenie uzytkownika (w %)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
Uzytkownicy oceniali réwniez w skali pigciopunktowej (bardzo wygodny,

wygodny, Srednio wygodny, mato wygodny, nie korzystam) wygodg sklepu z aplika-
cjami mobilnymi.
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Rysunek 12. Wygoda uzywania sklepu z aplikacjami (w %)
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sklepy z aplikacjami mobilnymi pod wzgledem wygody ocenilo bardzo dobrze
i dobrze $§rednio ponad 77% ankietowanych. Jest to bardzo dobry wynik, §wiadczacy
0 wysokim stopniu dopracowania produktow sprzedawanych w sklepach, dla ktorych
jest to gtéwne Zrodio dochodu. Po okresie wyscigu dotyczacego ilosci sprzedawanych
aplikacji, co zawsze wiazalo si¢ z przejSciowym pogorszeniem jakoSci produktow,
dwaj gtéwni konkurenci Android i iOS maja chyba ten etap za sobg. W odr6znieniu
od Windows, ktory miat wiele przejSciowych probleméw wiasnie z jakoScia sprzeda-
wanych aplikacji.

W pordéwnaniu wedtug rodzajow systemow operacyjnych wyrdzniajq si¢ aplikacje
dziatajace w systemie iOS, ktorego wygode uzytkowania ankietowani ocenili pozy-
tywnie (bardzo dobrze i dobrze w 88,6%). Z drugiej strony sklep Windows Phone
ma niewiele wigcej niz 60% pozytywnych opinii. Mobilne urzadzenia dzialajace
w systemie Android specjalnie nie odbiegaja juz od systemu iOS, w tych kategoriach
ocenito je pozytywnie 83% ankietowanych. Wygoda uzytkowania tez moze tu by¢
zalezna od iloSci wersji zainstalowanych aplikacji i iloSci rodzajow oraz nowocze-
snoSci urzadzenia, na ktorym jest wykorzystywana. W zwiazku z tym zadanie stojace
przed firma Google moze by¢ znacznie trudniejsze niz konkurencji. W szczeg6lno-
Sci od urzadzen iPhona, ktéry wystepuje w zaledwie kilku wersjach oraz urzadzen
z systemem Microsoft, gdyz warianty sprzetu, na ktérym moze by¢ uruchomiony
Windows Phone, sg rowniez ograniczone. Ponadto, z ankiety wynika, ze osoby, ktore
czesto instaluja aplikacje, najwyzej oceniajg wygode sklepu. Wynika to zapewne
z jednej strony z przyzwyczajenia do danego sklepu, z drugiej — z wyzszego stopnia
zaawansowania w obstudze aplikacji i fatwoSci poruszania si¢ w nim.

Dane ankietowe pokazuja, ze osoby, ktore czesto instaluja aplikacje najlepiej
oceniajg wygode sklepu. Z jednej strony zapewne zdazyly si¢ do niego przyzwyczaic,
z drugiej sa to bardziej zaawansowani uzytkownicy, ktorzy korzystaja z wielu apli-
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kacji i sklep traktuja jako jedna z nich, zatem nie jest dla nich zbyt skomplikowany
w obstudze.

Piatno$¢ pobierana za aplikacje mobilne byta oceniana w trzech kategoriach:
darmowe, kupowane oraz nie pobieram. Wyniki ankiety w tym zakresie pokazuje
tabela 12.

Tabela 12. Sposob platnosci za aplikacje mobilne

Platno$ci Android iOS Windows Phone Srednia
Darmowe 79,3% 74,3% 68,2% 74%
Kupowane 6,7% 21,4% 11,4% 13%
Nie pobieram 14,0% 4,3% 20,5% 13%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wigkszo$¢ ankietowanych (Srednio 74%) zadeklarowata korzystanie wylacznie
z bezptatnych aplikacji oferowanych przez sklepy. Instalowanie aplikacji kupowa-
nych w sklepach internetowych zadeklarowalo tylko §rednio ponad 13% badanych.
W sklepach z aplikacjami mobilnymi, zdecydowana wigkszo$¢ to aplikacje darmowe,
ktorych tworcey czerpig dochdd z reklam lub sprzedaja do nich dodatkowe funk-
cje. Z rezultatdw badania wynika, ze darmowe aplikacje sa w stanie zaspokoi¢ naj-
istotniejsze potrzeby wigkszoSci uzytkownikoéw. Jednocze$nie istniejg niskoptatne
wersje programow, realizujace takie same funkcje, jak programy bezptatne, ale np.
zapewniajace lepszej jakoSci dane, a pozbawione reklam. Dodatkowym problemem
dla zakupu aplikacji mobilnych sg formy platnoSci. W odrdznieniu od wigkszoSci
sklepow internetowych, ktore oferuja pelny przekroj sposobdw ptatnosci, w skle-
pach z aplikacjami mobilnymi podstawowa forma platnoSci sa — nadal niezbyt popu-
larne w Polsce — karty kredytowe, niektore karty debetowe i przelewy. Alternatywna
metoda sa niezbyt wygodne, tzw. karty podarunkowe (sklep Apple i Google). Cieka-
wym elementem platnoSci na urzadzenia Windows Phone jest system Pay Pal.

Uzytkownicy iPhona znaleZli si¢ na pierwszym miejscu, jeSli chodzi o uzywanie
platnych aplikacji, z wynikiem 21,4%. Dla smartfonéw z Androidem byto ich tylko
7,6%, a systemem Windows Phone — 11,4%. Sklep z aplikacjami na iPhone ma wigc
sporg przewage nad konkurencja, tym wigksza, ze jako produkty typu premium,
kupowane przez zamozniejszych uzytkownikow, generuja czestsze zakupy drozszych
aplikacji. Biznesowy charakter tego sklepu doceniajg tez tworcy aplikacji, w odroz-
nieniu od aplikacji open source na Androida, nastawionych na jak najwigkszy zysk.

Jak nalezato si¢ spodziewac, uzytkownicy, posiadajacy smartfona dtuzej niz trzy
lata, znacznie czgSciej, niz pozostata grupa ankietowanych, korzystaja z ptatnych
aplikacji. Po pierwsze, sg przyzwyczajeni do aplikacji standardowych i zaczynaja sie-
gac po nowe, rozszerzajace zakres umozliwianych funkcji. Po drugie, mogg je uzywac
(w miar¢ kompatybilnosci) na nastepnych na ogdt nowszych i lepszych urzadzeniach.
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Poniewaz tylko prawie 50% ankietowanych zadeklarowala, ze korzysta ze smartfona
powyzej trzech lat, wiec pozostata potowa jest nadal grupa potencjalnych klientow.

Wsrdd klientow, ktorzy zadeklarowali platnoSci za zakupy w sklepach mobilnych,
w ostatnich sze$ciu miesiacach 36,29% deklarowalo najnizsze optaty — 20% (6,6%
w odniesieniu do calodci), a 26% powyzej 100 zt (4,7% w odniesieniu do catosci).
Kolejne 26% (04% w odniesieniu do catosci) wydato od 20-50 zt. Niemniej az $red-
nio 81,1% calodci ankietowanych nie wydalo nic, poniewaz pobierato ze sklepow
jedynie aplikacje darmowe.

Tabela 13. Wysokos¢ ptatnosci za aplikacje mobilne

Wysokosé .plat.noéci Android i0S Windows Phone Srednia
za aplikacje

100 zt + 0,6% 4,3% 9,3% 4,7%

50-100 zt 1,2% 2,9% 2,3% 2,1%

20-50 zt 2,4% 7,1% 4,7% 4,7%

ponizej 20 zt 6,1% 11,4% 2,3% 6,6%

Nic 89,7% 74,3% 81,4% 81,8%

Zrddlo: opracowanie wilasne.

W sumie deklarowane wydatki stanowig kwoty stosunkowo niewielkie, ale biorac
pod uwage dynamicznie rosnacy rynek uzytkownikOw smartfondw, po przemnozeniu
przez liczbe uzytkownikoéw obroty na tym rynku zaczynaja wyglada¢ bardzo powaz-
nie. Daje to nadziej¢ na rozwo6j sklepow z aplikacjami w najblizszych kilku latach.
Zwlaszcza, ze oferujac aplikacje darmowe (nawet gorszej jakosci) sklepy przywiazuja
uzytkownikéw do siebie i ,,wymuszaja” odruch pobierania nowych aplikacji.

W grupie uzytkownikéw z najdtuzszym stazem znalazto si¢ najwigcej osob, ktore
zakupily aplikacje mobilne. Jest to zbiezne z wynikami uzyskanymi jako odpowiedzi
na poprzednie pytanie. Osoby, ktore uzywaja platne aplikacje musza wydawaé na
nie wlasne pienigdze. Daje to nadzieje na rozwdj sklepdéw z aplikacjami w najbliz-
szych kilku latach. Z czasem aktualnie poczatkujacy uzytkownicy beda oswajac si¢
z technologig i korzysta¢ ze swoich smartfondw do coraz liczniejszych zastosowan.
Beda prawdopodobnie siggaé chetniej po platne aplikacje, tak jak robig to aktualnie
dtugoletni uzytkownicy smartfonow.

Ponadto, zbadano czy klienci i potencjalni klienci sklepéw z aplikacjami mobil-
nymi znaja i stosuja platnoSci abonamentowe za aplikacje, np. w portalach dystry-
butoréw tresci elektronicznych. Aplikacje dostarczane za optata abonamentowg sg
swoistym kompromisem pomi¢dzy aplikacjami darmowymi i ptatnymi. Korzystanie
z tego typu aplikacji zadeklarowato 10,2% respondentéw. Taki model biznesowy ma
wiele zalet dla producenta, ktory zapewnia sobie moze i mniejsze, ale state dochody
od klientdw. Jednoczesnie klient nie musi jednorazowo placi¢ zbyt wielu kwot oraz
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ma ciagly dostep do najnowszych wersji programu, a abonament staje si¢ ekwiwa-
lentem systemu ratalnego. Natomiast, gdy pojawia si¢ kolejna aktualizacja, to staje
si¢ ona dostgpna dla wszystkich abonentow, co jest wygodne dla producenta, ktory
nie musi utrzymywac starszych wersji programu.

Osobng kategorig programdéw abonamentowych sa aplikacje zapewniajace
dostep do réznego rodzaju tredci. Popularno$¢ zdobywaja w ostatnim czasie pro-
gramy zapewniajace dostep do utwordw muzycznych. Jednym z najpopularniejszych
jest Spotify, ktéry posiada duza biblioteke zespotow i albuméw ich utwordow, kto-
rych uzytkownik moze stucha¢ bez ograniczei po optaceniu miesigcznego abona-
mentu. Dzialajaca na podobnej zasadzie ustuge uruchomit ostatnio w Polsce rowniez
Google, co §wiadczy o tym, ze widzi on potencjat tego rynku. Coraz popularniejsze
staja si¢ tez aplikacje zapewniajace dostep do wiadomoSci. Przyktadem z polskiego
rynku moze by¢ aplikacja Gazeta.pl, ktora proponuje dostep do tresci firmy Agora,
jednoczesnie oferujac czgs¢ artykutow tylko dla klientéw optacajacych ,,prenume-
rate”. Duza cze¢S¢ stanowig réznego rodzaju gry. Wiele z nich dziala na bazie abo-
namentu, ktory cze¢sto zapewnia dostep do dodatkowych opcji w czasie rozgrywki.

Podsumowanie

Ograniczeniem badania byl wybor proby badawczej — studenci okazali si¢ grupa
bardzo wdzigczng do badania — wielu z nich posiada smartfony i wykorzystuje
mobilne aplikacje, ale jednocze$nie nie sa grupa na tyle zasobna, zeby w nadmiarze
kupowa¢ aplikacje mobilne w sklepach — raczej wykorzystuja aplikacje darmowe.
Dobor grup ankietowanych byl przypadkowy, niemniej prawie dwukrotnie wigcej
byto ankietowanych kobiet niz mezczyzn. W sumie tylko jedna trzecig stanowily
osoby z wyksztalceniem wyzszym niz Srednim i spoza grupy wiekowej 18-25 lat.
Moglo to wplynaé na uzyskane wyniki.

Konsekwencja, wynikajaca z tych badan jest wigc uznanie powszechno$ci wyko-
rzystania smartfonow i aplikacji mobilnych na nich dziatajacych. Ogromna ilo$¢ apli-
kacji dostepna na platformy mobilne, ktéra jest dostgpna przez zunifikowane systemy
handlu tymi aplikacjami, tworzy obecnie specyficzny, zaawansowany i szybko rozwi-
jajacy sie rynek. Rynek ten skupia si¢ obecnie gidwnie na trzech najwigkszych skle-
pach, ktore ze sobg konkuruja, ale jednocze$nie duza ilo$¢ aplikacji jest tworzona na
wszystkie platformy systemowe. W ten sposOb nastepuje unifikacja tego rynku. Inne
formy dystrybucji aplikacji sa obecnie niszowe i nie maja wplywu na ksztaltowanie
si¢ tego rynku. Kolejnym trendem rozwojowym platform mobilnych jest wchodzenie
wielkich marek na ten rynek. Kazda liczaca si¢ firma, niezaleznie od branzy, w ktorej
dziata, stara si¢ by¢ obecna na platformach mobilnych. Aplikacje narz¢dziowe takich
firm, jak Allegro, Skapiec, czy bankOw nie sg juz wiec niczym dziwnym. Inng grupa
firm, ktore od niedawna zaczely mocno inwestowaé w ten rynek, sg wielkie studia
produkujace gry wideo (np.: Electronic Arts, 2K Games). Rynek mobilnej rozrywki,
ktory byt domena matych deweloperow, zaczyna obejmowac coraz bardziej ztozone
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gry o coraz wickszych budzetach. Trzecim trendem, pokazujacym site tego rynku, jest
powstawanie ogolnie rozpoznawalnych marek, ktdre powstaly na platformach mobil-
nych. Najlepszym przyktadem jest marka Angry Birds. Jest to nazwa gry stworzonej
dla iPhona przez firm¢ Rovio Entertainment. Obecnie pod tg markg sg sprzedawane
zabawki, gry planszowe, a nawet woda w opakowaniach nawigzujacych do tej marki.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, rynek aplikacji mobilnych be¢dzie si¢
nadal szybko rozwijal. W najblizszych latach, bedzie on coraz silniej — tak jak inne
rynki tej branzy — napedzany przez kraje, takie jak Indie, Chiny czy Brazylia, ktorych
mieszkafcy kupuja coraz wigcej smartfondw i beda coraz czedciej korzystac ze skle-
pow z aplikacjami mobilnymi. Bardzo szybkie pozostanie rdwniez tempo powstawa-
nia nowych, bardziej wyrafinowanych aplikacji. Powodem jest oczywiScie atrakcyjny
i dynamiczny rynek z jednej strony, a z drugiej rozwijajace si¢ mozliwosci techniczne
— pojawianie si¢ coraz lepszych, sprawnych i wygodniejszych narzedzi do tworzenia
aplikacji mobilnych.

Przedstawione badania stanowily jedynie pierwszy etap ogdlniejszych badan, kto-
rych kulminacja ma nastapi¢ poprzez analize pordwnawcza witryn sklepoéw z aplika-
cjami mobilnymi. Pozwoli to na identyfikacje i uksztaltowanie bazy kryteriow oceny
tych witryn, ktore nastepnie beda wykorzystane do dalszych badan.

Determinants of mobile technology application
Abstract

The main purpose of this chapter is to analyze the use of smartphones by a select group
of users. The characteristics of smartphone users and their opinion on the quantity and con-
ditions of their usage (application quality and convenience of use of web sites with mobile
applications) solutions were discussed and the conclusions are drawn from current research.

Keywords: smartphones, mobile devices, the mobile devices applications.
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2.2. Technologie mobilne geograficznych
systemow informatycznych (GIS)
w turystyce

Streszczenie

Zasadniczym celem niniejszego rozdzialu jest analiza mozliwosci wykorzystania
geograficznych systemow informatycznych (GIS) w turystyce. Badanie ograniczono do
wybranej grupy uzytkownikow indywidualnych. W pracy przedstawiono charakterystyke
uzytkownikow tych systemow oraz ich opinie na temat mozliwosci i zakresu uzywania
GIS w wyjazdach indywidualnych, zbiorowych i stuzbowych. Ponadto, przeprowadzono
dyskusje otrzymanych rozwiqzan oraz wyciggnieto wnioski.

Slowa kluczowe: geograficzne systemy informatyczne, turystyka.
JEL: M15, 032, 7239

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszego opracowania jest analiza mozliwosci wykorzy-
stania informatycznych systemow geograficznych (Geografical Information Systems
— GIS), z punktu widzenia oséb planujacych i realizujacych indywidualne wyjazdy
turystyczne. Geograficzne systemy informatyczne, wspomagajace ustugi tego typu,
jawia si¢ nadal jako zjawisko nowe, bardzo dynamiczne, zdecydowanie zr6znicowane
i niejednorodne, totez ich ocena i strategie rozwoju nadal pozostaja niesprecyzo-
wane, a ostateczny rozmiar i zakres ich wykorzystania jest niewiadoma. Niniejszy
tekst ma za zadanie rozpoznanie sytuacji, w ktorej GIS sa wykorzystywane przez
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osoby wyjezdzajace z miejsc zamieszkania w sposdb zorganizowany, indywidualny

lub stuzbowy. Powszechno$¢ i swoista uniwersalno$¢ tych ustug zapewnia szybki roz-

wdj technologii informacyjnych.
Przytaczajac najczeSciej spotykane definicje geograficznych systemoéw informa-
cyjnych nalezy wymieni¢ nastepujace:

— geograficzne systemy informacyjne to systemy informacji, w ktorych baza danych
sklada sie z obserwacji o cechach, dzialalnosciach i zdarzeniach rozlokowanych
przestrzennie (Dueker, 1979, s. 105-128);

— zbior skutecznych narzedzi stuzqcych do zbierania, gromadzenia, swobodnego
dostepu, przetwarzania i prezentacji danych przestrzennych o Swiecie rzeczywistym
(Burrough, 1986);

— system informacji przestrzennej — system pozyskiwania, przetwarzania i udostepnia-
nia danych, w ktorym sq zawarte informacje przestrzenne i towarzyszqce im infor-
macje opisowe o obiektach. Jesli dane odniesione sq do srodowiska geograficznego
— jest to system informacji geograficznej (Gazdzicki, 1990);

— komputerowy system informacji stuzqcy do wprowadzania, gromadzenia, przetwa-
rzania oraz przedstawiania danych przestrzennych, ktorego podstawowq funkcjq jest
wspomaganie decyzji (Kraak, Ormeling, 1998);

— systemy informacji geograficznej, to zintegrowany sieciowo zestaw sprzetu kompute-
rowego, oprogramowania, danych geograficznych, metod badawczych i specjalistow,
ktore to elementy dzialajg w kontekscie instytucjonalnym (Longley Goodchild,
Maguire, Rhind, 2015).

Przytoczone definicje sa zgodne ze stwierdzeniem, ze systemy informacji geogra-
ficznej stuza do przechowywania, pobierania, przetwarzania i wizualizacji danych
zlokalizowanych geograficznie w §wiecie rzeczywistym. Natomiast im blizej obecnych
czasow, tym bardziej jest podkreslany kontekst technologiczny. Ten kontekst sprawia
tez, ze uzytkownikami z waskiej grupy specjalistow, dzigki powszechnemu dostepowi
do Internetu i systemoéw GIS w nim zawartych, staja si¢ rOwniez osoby prywatne,
nieprofesjonalne, wykorzystujace te systemy dla wtasnej przyjemnosci, zagospoda-
rowania czasu wolnego, zakupdw, czy wynajmu sprzetu, samochodow, czy nierucho-
modci. Ze wzgledu na postgpujace zmiany technologiczne (np. rozpowszechnienie
smartfonéw, tabletéw i mobilnych aplikacji na ten sprzg¢t) jest to, pomimo licznych
publikacji na temat GIS, obszar wcigz malo zbadany. Sytuacja na tym rynku zmienia
sie blyskawicznie — obecnie rynek aplikacji mobilnych w UE zatrudnia okofo 1,8 min
0sob, a przychody tego sektora w 2015 roku w tym regionie wyniosly zgodnie z pro-
gnozami 39,6 mld euro. Liczba pracownikéw wzro$nie do 2018 roku do poziomu
4,8 mln, a przychody siegng prognozowanego poziomu 63 mld eurol. Coraz czg-
Sciej w ofercie aplikacji mobilnych pojawiaja si¢ geograficzne systemy informacyjne,
przeznaczone nie tylko dla klientdéw instytucjonalnych, ale takze dla uzytkownika

I http://mobtech.interia.pl/systemy-operacyjne/news-mobilne-aplikacje-w-ue-63-mld-euro-
i-5-mln-stanowisk-do-2018,n1d,1110452#utm_source=paste&utm_medium=paste&utm_campa-
ign=firefox (listopad 2015).
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indywidualnego, wspomagajace nie tylko profesjonalne zastosowania przestrzenne,

lecz takze zastosowania nieprofesjonalne, stuzace utatwieniu codziennej aktywnosci

osobistej.

W zwigzku z powyzszym na potrzeby tego opracowania proponuje si¢ nowg defi-
nicje: geograficzne systemy informacyjne to konglomerat tradycyjnych (punktowych)
i nowoczesnych (sieciowych) systemow informatycznych, stuzgcych gromadzeniu, inte-
gracji, przetwarzaniu i interpretacji heterogenicznej, wielowymiarowej informacji i wie-
dzy przestrzennej, lokowanej w srodowisku ekonomiczno-prawnym obszaru, w ktorym
sq zaimplementowane.

Dotychczasowe badania i praktyka (Gotlib, Iwaniak i Olszewski, 2008; Good-
child, Longley i Maguire, Rhind, 2006) dotyczace zastosowan GIS skupiaja si¢ gtow-
nie na takich obszarach, jak:

— instytucje publiczne (np. w zakresie: zarzadzania kryzysowego, systemow ostony
przeciwpowodziowej?; zarzadzania parkami narodowymi, informacji geograficz-
nej jednostek administracji publicznej?, ochrony zdrowia4, statystyki publicznej?,
wojskowosci);

— przedsi¢biorstwa prywatne (gldwnie w zakresie: geomarketingu®, zarzadzania
majatkiem przedsigbiorstwa’, telekomunikacji8, rynku nieruchomosci?, logistykil0);

— indywidualni uzytkownicy (w zakresie: lokalizacjill, nawigacji samochodo-
wejl2, turystyki [Avdimiotis, Mavrodontis i Dermetzopoulos, Riavoglou, 2006,
s. 405-413; Boers, Cottrell, 2007; Brown, Weber, 2013, s. 192-212], interaktyw-
nych map geoinformacyjnych!3).

Najbardziej popularne w obszarze uzytkownikéw indywidualnych sa zastosowa-
nia systemOw GIS, koncentrujace si¢ na zakresie turystyki, bezpoSrednio powigza-
nej z pozostatymi funkcjonalno$ciami, wymienionymi powyzej. Dlatego podj¢to si¢
badan, ktérych giéwnym celem jest analiza wykorzystania tej grupy aplikacji wsrod
uzytkownikow. Przedstawione w tym artykule wyniki stanowia skondensowany raport
z pierwszej fazy badan, na wybranej grupie uzytkownikéw w Polsce w 2015 roku.

2 Instytut Meteorologii i Gospodarki Wodnej. Pozyskano z: http://www.imgw.pl (listopad
2015); http://oki.krakow.rzgw.gov.pl/Content/wwwdd/mapy_studia/san_orto (listopad 2015); http://
oki.krakow.rzgw.gov.pl/Content/wwwdd/mapy_studia/wislok_g (listopad 2015).

3 Internetowy serwis mapowy m.st. Warszawy. Pozyskano z: http://architektura.um.warszawa.
pl/content/o-serwisie-mapowym-mst-warszawy (listopad 2015); http://www.warszawskastarowka.pl
(listopad 2015).
https://pl.wikipedia.org/wiki/John_Snow (listopad 2015).
http://geo.stat.gov.pl/imap (listopad 2015).
http://esri.com (listopad 2015); http://maps.arcgis.com (listopad 2015).
http://www.aplikom.com.pl (listopad 2015).
http://www.geoportal.gov.pl/o-geoportalu/powiazania-geoportalu/powiazanie-z-inspire
(listopad 2015)

9 http://mapacen.targeo.pl (listopad 2015).

10 http://www.caliper.com (listopad 2015).

11 https://www.google.com/android/devicemanager (listopad 2015).

12 http://www.automapa.pl (listopad 2015).

13 http://bytow.com.pl/mapa (listopad 2015).
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Zatozenia metodyki badawczej

Ze wzgledu na nieliczne i wyrywkowe badania dotyczace sfery zastosowan GIS
od strony klienta indywidualnego, zar6wno w literaturze krajowej, jak i zagranicznej,
badania oparto na wiasnym podejsciu, sktadajacym si¢ z nastgpujacych etapow:

* analiza wybranej grupy uzytkownikdéw GIS na podstawie ankiety iloSciowo-jako-

Sciowej:

precyzujacej zakres zastosowan systemow w odniesieniu do wyjazdéw samo-
dzielnych, grupowych i stuzbowych, ankietowanego oraz jego krewnych i zna-
jomych;

dotyczacej wplywu opinii znalezionych w Internecie na decyzje wyjazdowe;
znaczenia wizualizacji GIS dla decyzji wyjazdowych oraz wybor miejsca noc-
legowego;

stopnia przydatnoSci systemow GIS w wyjazdach turystycznych;

decyzji o Swiadomym wysytaniu miejsca swojej geolokalizacji;

mozliwo$ci wykorzystania systemow GIS do przemieszczania si¢ w trakcie
wyjazdu i planowania wycieczek;

wplywie GIS na decyzje o wyborze kolejnego miejsca noclegowego;

rodzaju urzadzenia, z ktorego uzytkownik korzysta z systemu GIS;
oznaczania (tagowania) miejsc wyjazdu;

umieszczaniu zdje¢ lub filmdéw z wyjazdu w mediach spotecznosciowych;
ponownych wirtualnych odwiedzin via GIS miejsc znanych z poprzedniego
wyjazdu;

checi ponownego wykorzystania GIS do celow turystycznych, na podstawie
poprzednich do$wiadczen;

innych systemow wykorzystywanych lub o mozliwosci potencjalnego wykorzy-
stania z poziomu systemu GIS, jak rowniez innych niz turystyczne systemow
GIS, ktore uzytkownik wykorzystuje;

pilotowe uruchomienie ankiety na grupie dziewi¢ciu, wybranych losowo uzyt-
kownikow i jej weryfikacja merytoryczna (dodanie, modyfikacje, rozszerze-
nie i eliminacja pytaf zamieszczonych w ankiecie) i techniczna (stylistyka
i tatwos¢ percepcji przez uzytkownika);

umieszczenie internetowej wersji ankiety na serwerach Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego oraz testu funkcjonowania;

przeprowadzenie ankiety wsrod uzytkownikdéw oraz analiza i dyskusja wyni-
kow;

wyciagnigcie wnioskow z uzyskanych wynikéw o stanie obecnym i przysztych kie-
runkach rozwoju GIS w zakresie turystyki na podstawie opinii uzytkownikow.

Rozdzial ten przedstawia wyniki pierwszego etapu powyzszych badaf, ktoére
zostaly przeprowadzone w koncu listopada 2015 roku. Wybor grupy badawczej nie
byt przypadkowy, nalezy do klasy wygodnych, ankietowani byli studentami wybra-
nych uczelni warszawskich (Uniwersytetu Warszawskiego oraz Akademii Finansow
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i Biznesu Vistula), studiéw licencjackich, inzynierskich, magisterskich i podyplo-
mowych; stacjonarnych i niestacjonarnych oraz pracownikOw administracyjnych
i naukowych tych uczelni. Ankiety rozprowadzano droga elektroniczng, poziom
zwrotnoSci przekroczyt 80%. Studenci sg grupa szczegllnie otwartg na wszelkiego
rodzaju innowacje, szczeg6lnie dotyczace utatwien zycia prywatnego i rozrywki.

Ograniczeniem tego wyboru byl spodziewany m.in. wysoki udzial oséb posia-
dajacych smartfony, tablety, laptopy i telefony komdrkowe niekoniecznie wysokiej
jakosci, ale za to o dtuzszym czasie uzytkowania oraz niewatpliwie maly dostep do
sprzetu stuzbowego. Ankiete wypetnifo 349 respondentéw, w tym w postaci pelnej
329 osdb, 17 ankiet bylo wypetnionych niecatkowicie lub biednie. Wsrod ankieto-
wanych byto 59,88% kobiet i 40,12% mezczyzn. Najwigcej osob — ponad 50% bylo
z grupy wiekowej 19-20, a ponad 35% to osoby majace 21-22 lata, czyli z grupy
typowej dla studentdw pierwszych lat studiow licencjackich i inzynierskich, oraz
ponad 11% z grupy wiekowej 23-30 lat, charakterystycznej dla studentéw studiow
magisterskich stacjonarnych, a takze wieczorowych i zaocznych studiow magister-
skich. Jedynie 3% ankietowanych byto z grupy wiekowej ponad 31 lat (czg$¢ ze stu-
diéw licencjackich, podyplomowych oraz pracownikéw administracyjnych i nauko-
wych). Wsrdd ankietowanych byto 61,7% studentéw, 36,17% studentdw pracujacych
oraz 2,13% pracownikéw. Ponad 50% ankietowanych deklarowalo pochodzenie
z miasta liczacego ponad 500 tys. mieszkancow, prawie 8% z miast posiadajacych
100-500 tys. mieszkafncow, prawie 9% z miast zamieszkatych przez 50-100 tys. osob,
ponad 14% z miast majacych 10-50 tys. mieszkancOw, prawie 6% z miast do 10 tys.
mieszkancow, a 13,1% ze wsi. Prostota ankiety nie spowodowata duzej liczby prze-
ktamaf w wypelnieniu kwestionariusza, tylko nieliczni respondenci (17) wypetniali
rubryki dodatkowe.

Analiza uzyskanych wynikéw i dyskusja wynikow

Respondenci udzielali odpowiedzi na dwadzieScia pi¢¢ pytaf, zroznicowanych
ze wzgledu na rodzaj podejmowanej dziatalnoSci i stopiefi znajomosci przez nich
geograficznych systemdéw informacyjnych. Pierwsza grupa pytan dotyczyla zakresu
wykorzystania GIS w trzech sytuacjach: wyjazdow indywidualnych, wyjazdow zorga-
nizowanych oraz wyjazdow stuzbowych.

Ponad 92% respondentéw odpowiedzialo pozytywnie na pytanie dotyczace wyko-
rzystania systemOw informacji geograficznej podczas wyjazdow indywidualnych, 51%
— podczas wyjazdow zorganizowanych, a tylko mniej niz 47% podczas wyjazdow
stuzbowych. Respondentom, ktdrzy korzystaja z GIS, zadano pytanie dotyczace naj-
wazniejszych celow wykorzystania tych systemow przed wyjazdem, czyli: identyfikacji
dojazdu do obiektéw, ich lokalizacji i otoczenia oraz wygladu. Ilustracje wynikow
tego badania zawiera rysunek 13.

Przed wyjazdami samodzielnymi najczgsciej za pomocg systemow GIS sa anali-
zowane dojazdy do obiektéw (ponad 91%) oraz lokalizacja obiektéw (85%). Ponizej
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Sredniej w tym zakresie (65%) znalazly si¢ otoczenie oraz wyglad obiektu. Przed
wyjazdami zorganizowanymi wystepuje zdecydowanie mniejsze zainteresowanie
dojazdem do obiektéw (zapewnia je organizator wyjazdu) i wynosi tylko 39,88%.
Powyzej §redniej 63% znajduje si¢ natomiast lokalizacja i otoczenie obiektow, kto-
rym niewiele ustepuje wyglad obiektéw. Roznica pomigdzy najwyzszg i najnizsza
oceng wynosi prawie 40 punktéw procentowych. W przypadku wyjazdéw stuzbowych
ponad 90% wyjezdzajacych koncentruje si¢ na sprawdzeniu dojazdu do obiektow,
najmniej interesuje ich wyglad obiektéw (35,06%). Rozrzut opinii jest najwigkszy
i wynosi ponad 55%. Srednio, najistotniejsza dla respondentow jest lokalizacja
obiektow (82,91%), a po niej dojazd do nich (73,97%). Ponizej Sredniej wynoszacej
62,96% znajduje si¢ sprawdzanie otoczenia i wygladu obiektow.

Rysunek 13. Cele wykorzystania systemow informacji geograficznej (w %)

64,56 61,69 64,11 62,96
39,85 46,03
36,36
41,45 43,17 48,95
69,05
84,54 8442 80,81

82,91

79,76

39,88

Wyjazd samodzielny Wyijazd zorganizowany Wyjazd stuzbowy Wyjazd samodzielny Srednia wykorzystania
rodziny lub znajomych

M Dojazd do obiektu [ Lokalizacja obiektu [ Otoczenie obiektu Bl Wyglad obiektu [ Srednia wykorzystania

Zrodto: opracowanie wlasne.

O ten sam zakres tematyczny zapytano w odniesieniu do rodziny, krewnych
i znajomych respondentdw. Tym razem odpowiedzi byly mniej pozytywne niz
w poprzednim przypadku. Odpowiedzi pozytywnych udzielito 82,37%. W stosunku
do realizowanych celéw najistotniejszy jest dojazd do obiektdéw (91,62%) i lokaliza-
cja obiektu (80,81%), pozostale dwa cele ksztaltuja si¢ na poziomie §rednim okoto
40% (o okoto 20% ponizej Sredniej). Rdznica pomigdzy kraficowymi notowaniami
wynosi 53 punktéw procentowych.

Nastepnie zbadano wplyw opinii znajdowanych w Internecie (fora, strony agencji
turystycznych, blogi turystyczne itp.) na decyzje wyjazdowe w zakresie opinii anoni-
mowych oraz opinii 0sob znajomych. Okazalo si¢, ze dla osob, ktére korzystaja z tej
formy informacji duze znaczenie majg opinie znajomych (tak twierdzi ponad 41%
badanych), a o polow¢ mniejsze znaczenie maja opinie anonimowe. Anonimowe
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opinie $§rednio wplywaja na decyzje wyjazdowe 48,63% uzytkownikoéw. Nie wplywaja
na decyzje wyjazdowe jedynie w okolo 3-4% przypadkdw. Zroznicowanie wynikow
pokazuje rysunek 14.

Ciekawe sg wyniki poréwnania powyzszych opinii z wpltywem systeméw GIS na
podejmowane decyzje o miejscu pobytu. W sumie okazuje si¢, ze zaréwno Sred-
nie opinie znalezione w Internecie, jak i informacje i wizualizacje z systemow GIS
w 60% — malo i Srednio wplywaja na decyzje respondentéw. Powazne roznice poja-
wiajg si¢ w statystykach na temat braku wptywu — réznica ponad 7 punktéw pro-
centowych in plus na konto GIS oraz duzego wplywu — réznica 5,5% na korzy$¢
opinii w Internecie. Szczegdlnie duze znaczenie dla podjecia decyzji wyjazdowych
maja opinie znajomych, krewnych i rodziny zamieszczone w mediach internetowych
innych niz systemy GIS.

Rysunek 14. Stopiefi wplywu opinii anonimowych oraz opinii znajomych
zamieszczonych w Internecie na decyzje o wyjezdzie do wybranej lokalizacji versus
stopien wplywu systemow GIS (w %)

5,17

25,84

42,25

48,63 42,71

16,11

10,46
Opinie anonimowe Opinie znajomych Srednio Opinie w GIS

W Nie wptywaja  [] Mato wptywaja [ Srednio wptywaja [ Maja duze znaczenie [ Nie korzystam
Zrédlo: opracowanie wiasne.
Nieco lepiej wyglada wplyw informacji GIS na wybdr miejsca noclegowego, tu

prawie 29% respondentéw odpowiedzialo, ze ma to dla nich duze znaczenie, a pra-
wie 30%, ze S§rednie (patrz: rysunek 15).
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Rysunek 15. Zakres korzystania z GIS w czasie decyzji o wyborze miejsca noclegowego
(np.: hotelu, hostelu, apartamentu, kampingu)

10,03% 8,81%
Nie korzystam Nie wptywaja
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o 2979%
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

W zakresie przemieszczania si¢ w trakcie podrozy z jednego miejsca do drugiego
z systemow GIS chetnie korzysta juz ponad 40% badanych, podobnie jak ponad 40%
korzysta w sposob Sredni. Malo korzysta i nie korzysta jedynie niecate 20% responden-
téw. Bardzo podobnie wygladaja statystyki dotyczace planowania wycieczek dodatko-
wych podczas wyjazdu. Najwigksza roznica wystepuje w okresleniu ,,mato korzystam
z systemow GIS”, gdzie tak odpowiedzialo o ponad 5% uzytkownikéw wigcej, niz
w przypadku przemieszczania si¢ do innej lokalizacji. Nieco inaczej wyglada sprawa
z wyborem miejsca noclegowego. W tym przypadku duzo i Srednio korzysta z syste-
mow GIS ponad 54% uzytkownikow. Niestety, wzrasta tez do prawie 22% liczba tych,
ktorzy z nich w ogdle nie korzystaja. Duzo i Srednio stanowi jednak powyzej 69%
wszystkich odpowiedzi. Wyniki badania w tym zakresie zamieszczono na rysunku 16.

Rysunek 16. Stopien korzystania z GIS w czasie wyjazdu przy przemieszczaniu si¢
z lokalizacji poczatkowej do innych lokalizacji, przy planowaniu wycieczek
oraz podczas wyboru miejsca noclegowego (w %)

Przemieszczanie sig Planowanie wycieczek Wybor miejsca Srednio w trakcie podrozy
noclegowego

M Nie korzystam [JMalo @ Srednio [ Nie korzystam

Zrddio: opracowanie wiasne.
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Kolejne pytanie miato charakter podsumowujacy rozwazania na temat przydat-
nosci GIS w czasie wyjazdow. Ponad 50% respondentéw odpowiedziato, ze systemy
GIS sa dla nich w duzym stopniu przydatne. Srednio przydatne okazaly si¢ by¢ dla
32% uzytkownik6éw, natomiast nieprzydatne catkowicie okazaly si¢ tylko dla 4%
ankietowanych.

Rysunek 17. Stopiefi przydatnoSci rozwiazania GIS w czasie wyjazdow

4%
Nieprzydatne

13%
Mato przydatne

51%
W duzym stopniu przydatne

) 32%
Srednio przydatne

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nastepna grupa pytan ankietowych miata charakter techniczny. Przede wszystkim
istotna — ze wzgledu na rozwazania poruszone na wstepie — wydawala si¢ kwestia
sprzetu, z ktorego byly dostepne systemy GIS. Ponad 56% ankietowanych korzysta
w kontaktach z systemami GIS gléwnie ze smartfonéw, 16% z tabletéw, 23% z lap-
topdw, a tylko 5% z innych $rodkéw technicznych (patrz: rysunek 18). Potwierdza
to zarysowane tendencje do przestawiania si¢, zwlaszcza w podrozy, na wygodniejszy
pod wzgledem gabarytow i fatwosci obstugi sprzet, czyli gtdwnie smartfony i tablety.
Poniewaz udostepniono do wyboru réwniez opcje zaznaczenia wielu urzadzen, to
ostatecznie okazalo sig, ze zarysowane tendencje sa jeszcze silniejsze — 93% o0s6b
zaznaczylo wykorzystanie smartfondw, a 27% tabletéw. Poniewaz wielko§¢ laptopow
na tyle si¢ zmniejszyta, ze niewiele odbiega od gabarytow tableta, a mozliwosci lap-
topa sa znacznie wigksze, laptopy zajmuja w obu statystykach druga pozycje¢ z 38%
udziatem respondentéw w dostepie do informacji, dzigki temu urzadzeniu.

Rysunek 18. Urzadzenia, z ktorych respondenci korzystaja w dostepie do GIS w czasie
wyjazdu
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wysoki procent uzywania smartfondéw jest zapewne spowodowany doborem
grupy badawczej — w grupach studenckich, jak wynika z poprzednich badan, pro-
cent osOb posiadajacych smartfon lub tablet jest znacznie wyzszy niz w pozostatych
grupach ludnosci.

Podobnie charakter techniczny mialo pytanie o §wiadome wysylanie informacji
o swojej lokalizacji. Z odpowiedzi wyraznie wynikalo, ze respondenci nie sg tym
zainteresowani — 76% nie wysyla lub wysyla takie informacje w nielicznych przypad-
kach, a tylko 5% wysyla regularnie (rysunek 19).

Rysunek 19. Swiadome wysylanie informacje o swojej geolokacji w czasie wyjazdu
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Podobnie niechetnie podchodza uzytkownicy do mozliwoSci tagowania swoich
lokalizacji w trakcie wyjazdu. Pozytywnie w tej sprawie wypowiedzialo si¢ jedynie
2% respondentdw, a tylko 10% stosuje rzadko t¢ metode. Nigdy nie stosuje ozna-
czef 69% ankietowanych (rysunek 20).

Rysunek 20. Tagowanie w systemach GIS miejsc odwiedzanych w czasie wyjazdu
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Duzo oznaczam
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Wsrod ankietowanych nie zbyt duzym zainteresowaniem cieszyta sie¢ mozliwo§¢
umieszczania w mediach spolecznoSciowych zdje¢ lub filmow z wyjazdu. Opcja: nie
umieszczam 1 malo umieszczam, obejmuje 65% badanych. Duzo umieszcza tylko
11% ankietowanych, co jest wbrew ich uprzednim deklaracjom stownym — sadzac
z wypowiedzi poprzedzajacych ankiete procent ten, powinien by¢ zdecydowanie wyz-
szy (patrz: rysunek 21). Co ciekawe, uzytkownicy, przynajmniej w ponad 58%, po
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powrocie z podrozy nie odwiedzali za pomoca systemu GIS miejsc, ktére odwiedzali
w czasie wyjazdu.

Rysunek 21. Umieszczanie w sieciach spoteczno$ciowych (np. Facebook)
zdje€ lub filmoéw z wyjazdu

1%
Duzo umieszczam

27%
Nie umieszczam
24%
Srednio umieszczam

38%
Mato umieszczam

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jednoczesnie, pomimo wyraznego braku entuzjazmu do tagowania, potwierdza-
nia swojej geolokacji, czy umieszczania w sieciach spoleczno$ciowych materiatow
z wyjazdu, ponad 80% badanych twierdzi, ze stosowanie GIS podczas poprzedniego
wyjazdu, zache¢ca ich do ponownego planowania podrdzy za pomoca tego narzedzia.
Ciekawa jest tez sytuacja z okreSleniem — z jednej strony, z jakich programéw uzyt-
kownicy korzystaja w systemach GIS i z jakich chcieliby korzystaé. O ile wydaje sie,
ze systemy rezerwacji biletow i hoteli sg wykorzystywane w zadowalajacym zakresie,
to duzy niedosyt wykorzystania, oceniany na okoto 11%, wystgpuje w rezerwacji
biletow na imprezy masowe, nadmiar za$§ o podobnej wielkoSci w systemach infor-
macji turystycznej (rysunek 22).

Rysunek 22. Rodzaje systemow wykorzystywanych i preferowanych do ewentualnego
wykorzystania z poziomu systemu GIS (w %)

%

60,00 55,62 55,32
51,98
50,00 48,86 48,94 47.42
41,34
40,00 36,78
30,00
20,00
10,00 9,12 9,42
Systemy rezerwacji ) Systemy rezerwacji ) Systemy rezerwacji ) Systemy informacji ) Inne
(bilety lotnicze, hotelowej biletéw na imprezy turystycznej
kolejowe, autobusowe, masowe o znalezionych
wynajem samochodéw) iindywidualnych obiektach

(teatry, kina itp.)
O Korzysta M Chciatby korzystaé

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W badaniu rozpoznano takze wstepnie obszar, w ktérym respondenci korzystajg
z innych mozliwoéci GIS, poza celami turystycznymi. Ponad 36% respondentéw
zadeklarowalo korzystanie z systeméw GIS dla wspomagania decyzji zwigzanych
z zakupem lub wynajmem nieruchomodci. Niewiele mniej — prawie 34% podczas
wyboru miejsca na szkolenia, konferencje i sympozja. Najmniej respondentow —
14,28% - postugiwato si¢ systemami GIS podczas budowy domu, wyboru lokalu
firmowego lub mieszkania.

Rysunek 23. Wykorzystanie innych mozliwosci GIS

15,01%
Inne

36,81%
Zakup, wynajem nieruchomosci
(dom, mieszkanie)

33,90%
Decyzje o wyborze miejsca
na szkolenia, konferencje,
sympozja

14,28%
Decyzje inwestycyjne
(budowa domu, lokalu firmowego itp.)

Zrddlo: opracowanie wilasne.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wyraznie widaé, ze systemy GIS sg przydatne przy
planowaniu i realizacji wyjazdow indywidualnych (92% pozytywnych odpowiedzi).
Stoi to w sprzecznosci z niskim zaufaniem do tych rozwigzan, w przypadku pozyski-
wania opinii o danym miejscu. Te kwesti¢ warto szczegétowo rozwazy¢ w kolejnych
etapach badan.

W trakcie wyjazdoéw zorganizowanych respondenci liczg bardziej na doswiadcze-
nie biura turystycznego (agencji) odpowiedzialnego za wyjazd. Wyjazdy stuzbowe
sg traktowane na ogot jako zjawisko bardziej wspomagajace podnoszenie kwalifi-
kacji, niz wyjazd o charakterze turystycznym. W zwigzku z tym imprezy towarzy-
szace wyjazdom stuzbowym lub mozliwosci zwiedzania przy tej okazji miejscowosci
i okolic, w ktorych si¢ odbywaja, budza juz mniejsze zainteresowanie i niecate 50%
uzytkownikoéw GIS korzysta przy tej okazji z mozliwosci, ktdre dajg im systemy.

Zaleznie od rodzaju wyjazdu jest widoczna roznica w podejsciu do wykorzysta-
nia systemoéw GIS. W przypadku wyjazdow zorganizowanych, prawie 62% badanych
bylo zainteresowanych wygladem obiektu, 69% otoczeniem obiektu. Czy to oznacza,
ze pozostate ponad 38% respondentéw (odpowiednio 31%) nie interesowal wyglad
obiektu, czy tez korzystali oni z innych niz systemy GIS Zrodel informacji? Bio-
rac pod uwage zapotrzebowanie na mozliwosci korzystania z poziomu systemu GIS
z innych Zrodel, gdzie ponad 40% chcialoby rowniez korzystac z systemow infor-
macji turystycznej, druga z wymienionych mozliwoSci wydaje si¢ bardziej prawdo-
podobna. JeSli badani dysponujacy okre§lonymi Srodkami, ktére moga przeznaczy¢
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na wyjazd, maja mozliwo$¢ decydowania o wygladzie obiektu, to niewatpliwie z nich
skorzystaja, pozostaje pytanie, dlaczego systemy GIS nie spetniajg tego wymogu
w wigkszym stopniu? Niemniej jest to wskazdwka dla wiascicieli hoteli oraz miejsc
aktywnego wypoczynku, zeby zadbali o wyglad i otoczenie swoich obiektow, gdyz
m.in. dzigki systemom GIS turySci sprawdzaja powyzsze parametry i na ich podsta-
wie dokonujg swoich wyborow.

Ciekawie ksztaltuje si¢ znaczenie opinii dotyczacych wykorzystania systemdow
GIS. Sg one zdecydowanie mniej wazne, np. od opinii znajomych czy nawet ano-
nimowych opinii publikowanych w Internecie. Wskazuje to na obnizone zaufanie
do systemdw GIS. Na pewno warto zastanowi¢ si¢ rOwniez nad przeprowadzeniem
pogtebionych badan dotyczacych przyczyn tej sytuacji. Mozna jedynie przypuszczac,
ze badani traktujg systemy GIS jako kolejne narze¢dzie komunikacji marketingowe;j,
przedstawiajacej tylko pozytywne aspekty ogladanej lokalizacji.

Dostep do systemoéw GIS w czasie wyjazdu ewidentnie wskazatl na gtowne dla
uzytkownikow urzadzenie dostgpowe, jakim stal si¢ obecnie, zwlaszcza dla osob pry-
watnych, smartfon (wskazalo go 93% badanych). Nalezy te informacj¢ traktowaé
jako kolejng wskazdwke do stosowania stron responsywnych w przypadku systemdw
GIS. Powszechne wykorzystanie smartfonéw z modutami GPS, jako urzadzenia
dostgpowego, troche kidci si¢ z odpowiedziami dotyczacymi wysytania informacji
o geolokalizacji. 76% badanych nie wysyla Iub wysyta w malym stopniu tego rodzaju
informacje. Analogicznie ponad 88% badanych w systemach GIS nie oznacza lub
oznacza tagami w malym stopniu odwiedzane miejsca. Mozna przypuszczal, ze
wynika to z checi zachowania prywatnoSci.

Ponad 35% badanych umieszcza w stopniu duzym lub Srednim filmy lub zdj¢cia
z wyjazdu w serwisach spotecznos$ciowych. Mozna bylo oczekiwac wickszej liczby
takich osob, a z drugiej strony jest to liczba osdéb wystarczajaca do dostarczania
treSci dotyczacych odwiedzanych miejsc. Dzigki takim uzytkownikom mozliwe jest
fatwe zweryfikowanie stopnia wiarygodnoSci informacji dostepnych w systemach GIS
(np. pod wzgledem aktualnosci zdj¢€). Prawie 42% badanych odwiedzato wirtualnie
miejsca wizytowane w czasie wyjazdu. Jednym z powodow zapewne byta chec spraw-
dzenia, jakie informacje sa dostepne w systemie GIS i na ile sg one wiarygodne.

Aktualnie prawie 81% badanych oséb deklaruje ponowne wykorzystanie systemu
GIS przy planowaniu kolejnej podrdzy. Uzytkownicy wskazali jednak dwa obszary
zastosowan, w ktorych mozna dokona¢ zmiany iloSci dostepnej informacji. W kwestii
rezerwacji biletow na imprezy masowe i indywidualne wystepuje rdznica o prawie
11% pomigdzy dostgpnymi informacjami a wymaganymi przez badanych. Odwrotna
sytuacja jest w przypadku iloSci informacji turystycznej o odwiedzanych obiektach.
Prawie 11% os6b odczuwa przesyt informacjami na ten temat. Wskazuje to potrzeby
informacyjne, ktore sa w niewystarczajacy sposob zaspokajane przez systemy GIS.
Natomiast systemy rezerwacji miejsc zakwaterowania do$¢ dobrze integruja si¢
z systemami GIS. Jest to widoczne w odpowiedziach badanych os6b — dla prawie
60% systemy GIS maja duze lub Srednie znaczenie dla wyboru miejsca noclegowego.
Nalezy to wiazac z dlugim czasem obecnosci takich systemow na rynku i mozliwoScia
osobistego zweryfikowania wiarygodnoSci takich serwisow.
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Interesujace wyniki uzyskano réwniez w kwestii zastosowan systemow GIS poza
celami turystycznymi. Ponad 70% badanych stosuje takie systemy przy zakupie nie-
ruchomodci oraz przy wyborze miejsca na szkolenie lub konferencj¢. Wskazuje to na
duzg role systemoéw GIS w zastosowaniach biznesowych.

Na pewno zmiany w zastosowaniu systemOw GIS bedg widoczne, gdy na studia
lub rynek pracy wejdg osoby, dla ktérych sieci spotecznosciowe sg naturalnym Sro-
dowiskiem, czyli urodzone w potowie lat 90. XX wieku. Mozna wtedy spodziewac si¢
m.in. zmian w podejSciu do prywatnoSci lub wspomagania decyzji przez wirtualnych
asystentow.

System informacji geograficznej to szybko rozwijajaca si¢ dziedzina, umozliwia-
jaca tworzenie aplikacji, ktore zarzadzaja i korzystaja z informacji geograficzne;j,
w polaczeniu z innymi mediami. W branzy turystycznej maja swoje zastosowania
w ksztaltowaniu strategii dzialania przedsi¢biorstw turystycznych z jednej strony
i w podejmowaniu decyzji dotyczacych wypoczynku przez potencjalnych klientéw
z drugiej strony. Systemy te juz sa uzywane m.in. do: prezentacji cyfrowych map,
pozwalajacych stwierdzi¢ lokalizacj¢ obiektu i dojazd do niego z dowolnego, innego
punktu mapy, dowolnym S§rodkiem transportu, wizualizacji wygladu obiektu z moz-
liwoscig wirtualnego zwiedzania poszczegdlnych jego okolic, koordynacji podejmo-
wanych dziataf, w postaci mozliwoSci rezerwacji ustug transportowych, noclegowych
i kulturalnych. Przyszto$¢ systemdow GIS w turystyce lezy — jak si¢ wydaje — w dalszej
integracji tych systemoéw z aplikacjami, pozwalajacymi dowolnie ksztattowac prze-
mieszczanie si¢ i uatrakcyjnianie pobytu dla os6b indywidualnych (personalizacja),
wzrostu §wiadomos$ci mozliwosci wzbogacania oferty podczas wyjazdéw zorganizo-
wanych i rozwinigciu turystyki konferencyjnej. Wspoétdziatanie z mediami spotecz-
nos$ciowymi moze za$ doprowadzi¢ do przemiany — przynajmniej czgSci turystoéw
w bardziej aktywnych prosumentow.

Zdaniem firmy analitycznej Gartner, do 2020 roku wyraznie wzros$nie odsetek
firm, w tym turystycznych, ktére beda uwzgledniaty aspekt danych przestrzennych
w swoich dzialaniach biznesowych zgodnie z zalozeniami strategii GLI (Geospatial
and Location Intelligence), cho¢ obecnie korzysta z nich tylko 23% organizacji. Gt6w-
nym celem wykorzystania informacji lokalizacyjnej przez firmy stanie si¢ potencjal,
lezacy w dynamicznym rozwoju elektronicznego biznesu, a zwtaszcza rosnacej liczbie
urzadzen mobilnych podtaczonych do Internetu, ktdrej warto$¢, zdaniem anality-
kéw, wyniesie ponad 25 mld w 2020 rokul4. Strategia ta pozwoli na skrocenie czasu
do okreslania nie tylko miejsc pod nowe obiekty turystyczne, lecz takze obiektow
do wynajecia przez biura turystyczne i osoby indywidualne, a takze na prze§ledzenie
trasy przejazdow i miejsc przesiadkowych w celu minimalizacji czasu dojazdu lub
kosztow, zwigzanych z podrdza.

14 Analityka lokalizacyjna to przysztos¢. Pozyskano z: http://www.gisplay.pl/gis/5748-analityka-
lokalizacyjna-to-przyszlosc.html (grudzieni 2015).
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Mobile Technology of Geographical Information Systems in Tourism
Abstract

The main goal of this chapter is to analyze the possibility to use geographical
information systems (GIS) in the tourism. The study was confined to a selected group
the individual users. There are detailed characteristics of users of those systems all
together with their opinions on the possibility and extent of the use of GIS in individual
trips, organized travels and business trips. A discussion on obtained solutions has been
held and conclusions drawn from the current research.

Keywords: Geographical Information Systems, Tourism.
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2.3. Analiza wykorzystania
gier komputerowych

Streszczenie

Glownym celem niniejszego rozdzialu jest charakterystyka osob grajgcych w gry kom-
puterowe oraz stylu i efektow ich gry. Aby dowies¢ powyziszego celu, przeprowadzono
badania ograniczone do wybranej grupy uzytkownikow indywidualnych. W pracy przed-
stawiono charakterystyke uzytkownikow gier komputerowych, ich podejscie do uczest-
nictwa w grach oraz swiadomosci potencjalnych zmian i ulepszeri. Ponadto, ukazano
wyniki ustosunkowania si¢ uzytkownikow gier do skutkow spolecznych uczestniczenia
w grach (np. prestizu, wynikajgcego z grania w gry komputerowe), efektow psychofizycz-
nych i ekonomicznych, ich podejscie do uczestnictwa w grach od strony rozrywkowej
i sportowej oraz hobby zwigzanego z grami i pozostajgcego poza nimi. Przeprowadzono
rowniez dyskusje otrzymanych rozwigzan oraz wyciggnieto wnioski.

Stowa kluczowe: e-gry, gry komputerowe, gracze w Internecie.
JEL: M15, 032

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszego opracowania jest analiza wykorzystania gier
komputerowych, jako jednej z alternatywnych form rozrywki, w wyrdznionej grupie
uzytkownikdw, w sytuacji dynamicznego rozwoju urzadzen i funkcjonujgcych na nich
aplikacji mobilnych. Niniejszy tekst ma za zadanie rozpoznanie sytuacji, w ktorej gry
komputerowe sg wykorzystywane przez osoby traktujace je nie tylko jako rozrywke,
ale réwniez jako rodzaj sportu. Powszechno$¢ i swoista uniwersalno$¢ dostgpu do
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gier komputerowych ustug zapewnia szybki rozwoj technologii informacyjnych. Sze-
roko pojete zjawisko mobilnoSci wplywa takze na wykorzystanie gier komputero-
wych, przesuwajac akcenty z wykorzystania wyltacznie PC na smartfony i tablety.

Zgodnie ze statystykami serwisu Newzoo!, w 2013 roku w kraju bylo w sumie
13,4 miliona graczy, a 98% wsrdd nich do gier wykorzystywalo komputer (a takze
réownolegle inne platformy). Sposrdd przebadanych krajow zajmujemy pod tym
wzgledem drugie miejsce w Europie. Rynek gier w Polsce ro$nie dynamicznie — na
koniec 2014 roku wart byt 280 mln USD, a na koniec 2016 roku jego warto$§¢ ma
wynie$¢ 437 mln USD2. Wskazuje to na duzg dynamike wzrostu liczby e-graczy, co
jest dobrym powodem do prowadzenia badah w tym obszarze.

Niestety, samo zjawisko jest trudno uchwytne w $wietle sformalizowanych ana-
liz naukowych. Po pierwsze, brak jest jednoznacznej definicji gier komputerowych
(Homo Ludens, 2010)3. W waskim znaczeniu traktuje si¢ to pojecie dostownie, jako
gry w postaci oprogramowania odtwarzanego wyltacznie na urzadzeniach traktowa-
nych jako komputery (stacjonarne, mikrokomputery, laptopy, palmtopy). W szero-
kim, traktowanym historycznie podejSciu, obejmuja one réwniez gry uruchamiane
na takich urzadzeniach, jak konsola, telewizor, automaty zrecznoSciowe do gier, czy
smartfony i tablety (bedace de facto komputerami komunikacyjno-aplikacyjnymi).
Poniewaz gry uruchamiane na wszystkich rodzajach urzadzen rozwijaly si¢ rownole-
gle i w zasadzie istniejg odpowiedniki komputerowe wszystkich rodzajow gier, naj-
czesciej uzywa si¢ tego terminu w pojeciu bardzo szerokim. Dlatego na potrzeby
niniejszego opracowania przyjeto definicje, ze gry komputerowe sa terminem nad-
rz¢dnym (obiektowym hiperonimem) nad calg klasg rdéznego rodzaju gier, trakto-
wanych tu jako zjawisko jednorodne. Po drugie — nie ma ogdlnie przyj¢tej definicji
kategorii gracza w gry komputerowe (e-gracza). W waskim znaczeniu e-graczem jest
osoba, ktdra codziennie lub kilka razy w tygodniu gra w gry komputerowe indywi-
dualnie lub grupowo. Czasami ogranicza si¢ to pojecie tylko do oséb, ktore graja
w gry klasy MMO lub traktujg gry sportowo i niemal profesjonalnie. Istnieje jednak
coraz powszechniejsza sktfonno$¢ do przenoszenia nazwy tego zjawiska na wszyst-
kie osoby, ktore grajg dorywczo w jakikolwiek rodzaj gry, traktujac je jako jeszcze
jeden alternatywny sposob rozrywki. W takim zakresie zjawisko gier komputerowych
zostanie uj¢te w niniejszym tekScie. Po trzecie — brak jest klasyfikacji (jednoznacznej
i roziacznej) gier komputerowych, wystepuja jedynie liczne typologie oparte na zrdz-
nicowanych kryteriach, najcz¢sciej rodzaj akcji wykonywanych w grze (np. logiczne,
strategiczne, zrgczno$ciowe, RPG itp.), posiadajace liczne podgatunki i rodzaje.

Zjawisko gier komputerowych doczekalo sig licznych badan (Mijal, Szumski,
2013, s. 165-176; Zywiczyhiska, 2014a), w tym badaii masowych (Zywiczynska,
2014b), niemniej wystapily one przed najwickszym, ostatnim gwaltownym rozwo-

1 http://www.gry-online.pl/S013.asp?ID=82806 (styczen 2016).

2 http://akcjonariatobywatelski.pl/pl/centrum-edukacyjne/gospodarka/1033,Polski-rynek-gier-
komputerowych-na-tle-rynku-swiatowego.html (styczef 2016).

3 http://www kipa.pl/index.php/promocja-filmu/gry-komputerowe/definicje-gier-komputero-
wych (styczen 2016).
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jem aplikacji na smartfony i tablety. Autorzy mieli nadziej¢ wychwyci¢ pewne pod-
stawowe implikacje nowych zjawisk dla kierunkdéw rozwoju gier komputerowych.
Z tego powodu podjeto si¢ badan, ktdrych giéwnym celem jest analiza wykorzy-
stania tej grupy aplikacji wsrdd uzytkownikéw. Przedstawione w tym opracowaniu
wyniki stanowig skondensowany raport z pierwszej fazy badan, na wybranej grupie
uzytkownikéw w Polsce w 2015 roku.

Zatozenia metodyki badawczej

Ze wzgledu na nieliczne i wyrywkowe badania dotyczace sfery zastosowan inter-
netowych gier komputerowych oraz e-graczy od strony klienta indywidualnego, jak
i grupowego, w literaturze krajowej, a takze zagranicznej, badania oparto na wta-
snym podejsciu (Chmielarz, 2015b, s. 1085-1094), sktadajacym si¢ z ponizszych eta-
pow:

e analiza wybranej grupy graczy na podstawie ankiety iloSciowo-jakoS$ciowe;j,
podzielonej na nastepujace czgsci:

— charakterystyka gracza komputerowego oraz identyfikacja jego preferencji

w grach komputerowych,
— specyfikacja potencjalnych efektow i skutkOw grania w gry komputerowe dla
e-gracza;
* umieszczenie internetowej wersji ankiety na serwerach Wydziatu Zarzadzania

Uniwersytetu Warszawskiego oraz przetestowania jej funkcjonowania;

* przeprowadzenie ankiety wSrdd uzytkownikOw oraz analiza i dyskusja wynikOw;

* wyciagnigcie wnioskow z uzyskanych wynikdw o stanie obecnym i przysziych kie-
runkach rozwoju internetowych gier komputerowych na podstawie opinii uzyt-
kownikdw.

Niniejsze opracowanie przedstawia wyniki analizy pierwszej czg¢$ci wypetnionych
ankiet. Pozwolito to na wyszczegOlnienie grupy osdb, ktore graja w wiele kategorii
gier, za pomocg rdznego sprz¢tu i oprogramowania, o réznym poziomie umiejgtno-
$ci i oczekiwan wobec organizacyjnych oraz technicznych mozliwosci przeprowadze-
nia gry. Dopiero wyrdznienie grupy najlepszych, ,,profesjonalnych” graczy, umoz-
liwi przejscie do etapu specyfikacji efektow i skutkow psychofizycznych uczestnictwa
przez nich w grach komputerowych indywidualnych i zespolowych. Dotyczyt tego
przeprowadzony sekwencyjnie drugi etap ankiety, ktorego rezultaty i wynikajace
z nich wnioski zostang opisane w nastgpnych publikacjach.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w koficu grudnia 2015 roku. Wybor
grupy badawczej nie byt przypadkowy, nalezy do klasy wygodnych, ankietowani byli
gtéwnie studentami wybranych uczelni warszawskich (Uniwersytetu Warszawskiego
oraz Akademii Finanséw i Biznesu Vistula), studidéw licencjackich, inzynierskich
1 magisterskich; stacjonarnych i niestacjonarnych tych szkot. Ankiete wypetnito row-
niez dwoch uczestniczacych w grach pracownikdw tych uczelni. Ankiety rozprowa-
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dzano drogg elektroniczna, poziom zwrotno$ci nie przekroczyt 70%. Studenci sg
grupa szczegdlnie otwartg na wszelkiego rodzaju innowacje, szczeg6lnie dotyczace
ulatwien zycia prywatnego i rozrywki.

Ograniczeniem tego wyboru byt spodziewany m.in. wysoki udzial oséb posia-
dajacych smartfony, tablety, laptopy i telefony komdérkowe niekoniecznie wysokiej
jakoSci, ale za to o dtuzszym czasie uzytkowania. Ankiete wypelnily 274 osoby,
w tym w postaci pelnej oraz prawidlowej 254 osoby, co stanowi 92,70%. Wsrod
ankietowanych bylo 59,45% kobiet, 40,16% me¢zczyzn, a 0,39% nie odpowiedziato
na to pytanie. Przeci¢tny wiek respondenta wynosit 20,62 lata, mediana 19 lat. Jest
to wiek typowy dla studentéw pierwszych lat studiow licencjackich i inzynierskich
oraz pierwszych lat studiow magisterskich, wsrdd ktorych zostala rozprowadzona
ankieta. Najstarszy z ankietowanych (pracownik) miat 37 lat. Wéréd ankietowanych
byto 63,39% studentdw, 35,83% studentdw pracujacych oraz 0,79% pracownikow.
Odpowiednio 70,87% posiadalo wyksztalcenie Srednie i 20,08% wyksztalcenie poli-
cealne — ankieta byla gtéwnie przeprowadzana wsrod studentdéw studidw licencjac-
kich. Licencjat i studia wyzsze deklarowato tylko 8,66% ankietowanych, z ukoficzo-
nym doktoratem byla tylko jedna osoba.

Ponad 45% ankietowanych deklarowato pochodzenie z miasta o wielkoS§ci ponad
500 tys. mieszkaficow, ponad 14% z miast 100-500 tys. mieszkaficow, ponad 21%
z miast 10-100 tys. mieszkancow, prawie 5% z miast do 10 tys. mieszkafhcow, a 12,6%
ze wsi. Prostota ankiety nie spowodowata duzej iloSci przektaman w jej wypelnieniu,
nieliczni respondenci (17) wypetniali rubryki dodatkowe.

Analiza uzyskanych wynikéw i ich dyskusja

Respondenci udzielali odpowiedzi na czterdziesci jeden pytan merytorycznych.
Pierwsza grupa pytaf dotyczyta charakterystyki e-graczy oraz zakresu wykorzystania
przez nich gier komputerowych.

Blisko 40% respondentéw odpowiedzialo pozytywnie na pytanie dotyczace uzy-
wania gier komputerowych bardzo czgsto, tj. codziennie (20%) i kilka razy w tygo-
dniu (ponad 19%). Wynosi to o 10 punktéw procentowych mniej niz korzystanie
z e-gier kilka razy w miesigcu lub okazjonalnie, ktore osiagaja tacznie ponad 49%.
Po wstepnych rozmowach z respondentami wydawalo si¢, ze zainteresowanie grami
komputerowymi bedzie wigksze. 13% wynik rozsadnego sposobu korzystania z gier
(kilka razy w miesiacu) pokazuje, ze sg jedynie jedng z wielu alternatyw obecnej
rozrywki. [lustracj¢ wynikow badania zawiera rysunek 24.

W kwestiach technicznych dotyczacych platform, na ktérych dziataja e-gracze
w ostatnich 12 miesigcach nastapil znaczacy zwrot w kierunku urzadzen mobil-
nych, zwlaszcza smartfonéw. Ponad 35% grajacych (80,75% wspoélnie z innymi
platformami) korzystalo w ostatnim roku z platform mobilnych (giéwnie Android).
Dopiero na drugim miejscu znalazta si¢ platforma PC 28,31% (65,24% wspoOlnie
z innymi urzadzeniami), na trzecim — konsola (np. Xbox, PS) z wynikiem 27,38%
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(odpowiednio: 63,10%). Najgorzej w tym rankingu wypadta platforma smart TV
-2,09% (4,81%).

Rysunek 24. Czestotliwos¢ korzystania z gier komputerowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Istnieje znaczacy rozrzut w traktowaniu poszczeg6lnych platform przez e-graczy,
wynoszacy prawie 33 punkty procentowe. Najwigcej respondentow wykorzystuje jed-
nocze$nie jako platformy do gier smartfony i komputery osobiste. Tu rozrzut sigga
prawie 76 punktow procentowych. Zaobserwowane tendencje przedstawia rysunek 25.

Rysunek 25. Najczesciej wykorzystywane w ostatnim roku platformy do e-gier (w %)

Smartphone (np. Android, iOS) | 80,75
PC Windows | 65,24
Konsola (np Xbox, PS) | 63,10

Konsola przenosna (np. PSP) 10,70

osSX |__|588

Smart TV [__] 481
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Zro6dlo: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwos¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Z drugiej strony wynika to zapewne z faktu, ze wigkszo$¢ e-graczy — 59,87%
(W powiazaniu z innymi zrodiami dostgpu do gier — 97,33%) korzysta z gier zain-
stalowanych na urzadzeniu (PC lub smartfonie). Interesujaca jest tez druga pozycja
- platform typu Steam, Origin itd. — stanowiaca 26,32% (odpowiednio 42,78%).
Razem dwa gléwne Zrddla gier stanowia ponad 86% ,,miejsc”, gdzie e-gracze korzy-
stali z mozliwoSci uzywania gier w ostatnim roku. Pozostale miejsca, z ktorych
pobierano gry, np. Facebook (6,25%) czy niski 7,57% wynik dla przegladarek (np.
Quake Live) w tej relacji zdaja si¢ mie¢ marginalne znaczenie. Ilustracja wynikow
jest zamieszczona na rysunku 26.
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Rysunek 26. Migjsca, gdzie e-gracze posiadali zainstalowane gry (w %)

Instalowane na urzadzeniu (np. PC, smartphone) | 97,33

Na platformach typu Steam, Origin etc. 42,78

W przegladarce (np. Quake Live) 12,30

Na Facebooku (lub podobnym serwisie) 10,16
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Zrddlo: opracowanie wiasne (n = 254), dopuszczono mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Bardzo interesujace wyniki uzyskano dla odpowiedzi na pytanie, w jakim wieku
e-gracze zaczynali gra¢ w gry komputerowe. NajczeSciej podawany przez respon-
dentow wiek (prawie 50% odpowiedzi) miescit si¢ w granicach od 6-9 lat (mediana
w grupie 67 lat). A jesli dodamy do tego grupe osdb w wieku 10-11 lat, wtedy jest
to juz ponad dwie trzecie wszystkich graczy! Nie bez znaczenia jest fakt, ze 17,11%
e-graczy sytuuje rozpoczecie przez siebie zainteresowania grami w wieku do 5 lat.

Rysunek 27. Wiek, w ktorym respondenci zaczynali gra¢ w gry komputerowe
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Zrédto: opracowanie wiasne (n = 254).

Marginalna liczba respondentow (1,07%) przyznaje si¢ do rozpoczgcia gier
w wieku 20-25 lat (a grupa 16-25 lat to tylko 2,76%). Swiadczy to o bardzo wcze-
snym zainteresowaniu grami komputerowymi i traktowaniu ich, jako alternatywnej
rozrywki w stosunku do filméw, telewizji czy gier i zabaw na wolnym powietrzu.
Ograniczeniem badania stato si¢ rowniez to, ze badania nie obje¢ly dzieci i mtodziezy
z tej grupy wiekowej. Niemniej uzyskane rezultaty wyjasniaja skad m.in. bierze si¢
duze zainteresowanie grami komputerowymi w wieku p6zniejszym. Wyniki odpowie-
dzi respondentéw zamieszczono na rysunku 27.

Nastepnie zbadano kwoty, ktore e-gracze przeznaczajg miesigcznie na korzysta-
nie z gier. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich — 79,14% — korzysta z darmowych aplikacji



2.3. Analiza wykorzystania gier komputerowych 87

na smartfony oraz darmowych (lub jak twierdza niektorzy nielegalnie Sciagnigtych
z Internetu) gier na PC. Pozostate 18,18% jest sklonne — ptaci¢ do 80 zt miesi¢cz-
nie, a tylko 2,67% od 81-300 zt. Najciekawsza z komercyjnego punktu widzenia
jest ta ostatnia grupa (2,14%, ptacaca od 151-300 zt), poniewaz sa w niej hobbisci,
entuzjasci i fanatycy, w sumie juz, jak si¢ wydaje — profesjonalni e-gracze kompute-
rowi. W tej grupie gry komputerowe najblizsze sg idei sportu, realizowanego w tym
przypadku za pomoca réznych narzedzi elektronicznych (PC, smartfon lub tablet,
konsola itp.). Zréznicowanie wynikow pokazuje rysunek 28.

Rysunek 28. PlatnoSci miesi¢czne za korzystanie z gier komputerowych
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Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Kolejne pytania miaty charakter sondazowy. Ich celem byto wykazanie, w jaki
rodzaj gier w ostatnim roku najczedciej grali e-gracze. Gry podzielono, zgodnie
z sugestiami najczeSciej grajacej czedci respondentdw, wedlug nastepujacej typologii:
— zrecznosciowe (strzelanki, bijatyki) (np. Counter Strike, Tom Clancy's Rainbow

Six, Super Mario);

— przygodowo-zrecznoSciowe (np. Assassin's Creed, Half-Life);

— przygodowe (np. The Walking Dead, Wallace & Gromit);

— gry fabularne (RPG - np. Diablo, Fallout);

— symulacyjne (np. The Sims, FIFA 16, Need for Speed);

— strategiczne (np. Star Craft II, Civilisation, Warhammer, Heroes of Might and

Magic);

— fantastyki grozy — przetrwania (survival horror — np. Resident Evil);
— wieloudzialowe-koalicyjne (Massively Multiplayer Online — MMO i ich odmiany,
np. World of Warcraft, Lord of the Rings Online).

Nastepnie respondenci odpowiadali na pytania dotyczace faktu, czy grali w ostat-
nim roku w dany rodzaj gier. Takie sformutowanie pytania wydawalo si¢ umozli-
wia¢ uzyskanie dokladniejszych wynikOw niz pytanie, w ktdre rodzaje gier grali naj-
czesciej. Autorzy bowiem obawiali si¢, ze beda dominowaly odpowiedzi dotyczace
ostatnich miesigcy. Nie byly badane mody, wplyw pojawienia si¢ na rynku nowych
ksigzek i filméw o danej tematyce itp. Najwigksza liczba 80,75% odpowiedzi twier-
dzacych padta w grupie gier najprostszych — symulacyjnych. Do gier prostych mozna
réwniez zaliczy¢ gry zrgcznosciowe (57,75%) i przygodowo-zrgcznosciowe (50,27%),
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gdzie uzyskano ponad 50% odpowiedzi na ,tak”. W zasadzie im wigkszy stopiefi
komplikacji gry, konieczno$¢ uzywania w niej skomplikowanych relacji, a takze czas
jej trwania 1 dodatkowe ograniczenia, tym procent e-graczy przyznajacych si¢ do gry
w dany rodzaj gier jest mniejszy. Do popularnosci gier przyczyniaja si¢ tez przyczyny
zewngtrzne, takie jak uwarunkowania historyczne (gra byta na rynku ,,od zawsze”),
popularno$¢ postaci lub fabuly wykreowanej w filmach, ksigzkach, grach planszo-
wych itp. Gry wymagajace wigkszego zaangazowania i przebywania w jednym miej-
scu sa mniej popularne. Wyniki tej czeSci badania przedstawia rysunek 29.

Rysunek 29. Najcze¢sciej popularne i wykorzystywane przez graczy rodzaje gier (w %)
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Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Dobrym wskaznikiem poziomu zaangazowania wydaje si¢ by¢ stopiefi lub skton-
no$¢ do rezygnacji z innych form rozrywki na rzecz gier. Respondentom zadano dwa
pytania: czy kiedykolwiek i czy w ostatnim roku zrezygnowate§ z takich alternatyw-
nych form rozrywki, jak:

— z wyjscia do kina,

— ze spotkania towarzyskiego ze znajomymi,
— ze spotkania (randki) z sympatia,

— z wyjazdu ze znajomymi,

— z imprezy,

— Z niczego.

Okazato sig, ze gry komputerowe nie sg na tyle absorbujace, aby rezygnowaé
z czegokolwiek w przeszioSci (61,78%) oraz w ostatnim roku (77,40%). Jezeli juz
z czego$§ gotowi sa zrezygnowac, to gldwnie ze spotkania towarzyskiego (15,11%)
oraz z imprezy (9,78%). W przypadku rzeczywistej rezygnacji w ostatnim roku
wyniki sa podobne, tez rezygnacja nastapila ze spotkania towarzyskiego (8,17%)
oraz z imprezy (6,73%). W rzeczywistoSci zwigksza si¢ procent oséb, ktore nie
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sa skfonne do rezygnacji z innych form rozrywki o 17,32 punktéw procentowych,
a zmniejsza rzeczywisty stopien rezygnacji w poszczegdlnych kategoriach — najwie-
cej w zakresie spotkan towarzyskich — o blisko 7 punktdéw procentowych i imprezy
— ponad 3 punkty procentowe. Szczegdtowe wyniki zawiera rysunek 30.

Rysunek 30. Sktonnos¢ do rezygnacji wsrod e-graczy (w %)
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Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Poziom gier komputerowych w odczuciu ponad 70% respondentéw spelnia
wszystkie lub wigkszo$¢ oczekiwan e-graczy. Jedynie w ponad 28% spelnia oczeki-
wania w §rednim i matym stopniu. Ufamek procenta respondentow ocenia poziom
gier na tyle nisko, ze gotow jest zrezygnowac z dalszego uczestnictwa w grach kom-
puterowych. Jest to zapewne jeden z powodow, dla ktérych gry sa, mimo wszystko,
tak popularne.

Rysunek 31. Poziom gier komputerowych w odczuciu e-graczy
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Zrédto: opracowanie wiasne (n = 254).
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Ankietowani e-gracze w zasadniczej wiekszosci 64% nie sg zainteresowani w pet-
nieniu funkcji kierowniczych w grach, jesli dostarczaja one takie mozliwosci. Pozo-
state mozliwosci rozktadajg si¢ mniej wigcej rownomiernie: 11% clan leadera, 7%
oficera, 6% doradcy, 4% komendanta oraz w 8% inne funkcje.

Rysunek 32. Sktonnos$¢ do pelnienia funkcji kierowniczych wsrdd e-graczy
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Zrodio: opracowanie wlasne (n = 254).

Wigkszos¢ e-graczy (54%) konczy jedna gre, robi przerwe i dopiero zaczyna graé
w nastepna. Blisko 32% gra rownolegle w kilka gier. A tylko 14% konczy jedna gre
i zaczyna natychmiast nastepng. Na rysunku 33 przedstawiono strukture czestotli-
wosci korzystania z gier.

Rysunek 33. Czestotliwos$¢ grania w gry komputerowe
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Zrodio: opracowanie wlasne (n = 254).

Badani e-gracze bardzo wysoko oceniaja (w ponad 60%) swoje umiejetnosci,
jako mistrzowskie (18,72%) lub zaawansowane (42,72%). Na $rednim poziomie
ocenia je 33%, a na poczatkowym niecale 6%. OczywiScie, ze wzgledu na fakt, ze
gracze graja od wielu lat, a ogélne zasady korzystania z gier pozostaja niezmienne,
e-gracze na ogol uwazaja si¢ za specjalistow w korzystaniu z ich mozliwosci, nawet,
jesli dzieki nowym technologiom mozliwosci te ciagle si¢ rozwijaja. Strukture oceny
umiejetnosci e-graczy przedstawia rysunek 34.
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Rysunek 34. Struktura oceny umiej¢tnoSci e-graczy
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Zrédto: opracowanie wiasne (n = 254).

Pozostate dwa pytania dotyczyly mozliwych udogodniefi programowych i sprze-
towych. W pierwszej kwestii respondentom dano do wyboru:
— uzyskanie pomocy mentora,
— skorzystanie z tutoriali wideo lub tekstowych (od dostawcy gry),
— Kkorzystanie z pomocy wbudowanej w gre,
— Kkorzystanie z wiedzy innych graczy, np. w postaci forum,
— otrzymywanie za to wynagrodzenia (wirtualnego lub rzeczywistego),
— inne formy udogodnien,
— Dbrak dodatkowych udogodnien.

Prawie 30% graczy nie oczekuje w tym zakresie zadnych udogodniefi. Nasta-
wieni sg na gr¢ taka, jaka w danym momencie jest i sg zadowoleni z faktu, ze
graja (pasywni gracze). Niewatpliwie samopoczucie poprawitaby pozostalym e-gra-
czom mozliwo$¢ korzystania z wiedzy innych graczy w postaci np. forum (22,14%)
oraz korzystanie z tutoriali tekstowych lub wideo (12,55%) i wbudowanych w gre
(12,18%). Ich samopoczucie (u 18,08% respondentéw) poprawitoby otrzymywanie
bonuséw za wygrang (dodatkowe mozliwosci, Sciezki gry itd.) lub nawet rzeczywi-
ste wynagrodzenie, o ktorego wysokoSci majg raczej wygorowane lub enigmatyczne
pojecie. Nie przywiazuja raczej uwagi do innych udogodnien poza wymienionymi.
Rezultaty badania w tym zakresie pokazuje rysunek 35.

W kwestii udogodniefi technicznych e-graczy zapytano o nast¢pujace, poten-
cjalne mozliwo$ci zmian:

— hardware w komputerze (np. karta graficzna) lub np. lepszy tablet,
— fotel/siedzisko,

— akcesoria (np. profesjonalna myszka, klawiatura, stuchawki),

— lepszy monitor/gogle VR,

— inne,

— nic nie chcialbym zmieniac.

Odpowiedzi ksztaltowaly si¢ zupelnie inaczej niz w poprzednim przypadku.
Przede wszystkim struktura odpowiedzi byta bardziej rownomierna. Niemniej
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prawie jedna czwarta (23,53%) respondentdéw nie jest zadowolona z posiadanego
sprzetu, uzywanego do gry i chcialaby go ewentualnie wymieni¢. Rozktad poten-
cjalnych zmian lub ich braku dla pozostalych elementéw jest rzeczywiScie podobny:
lepszy monitor lub gogle 18,53%, lepszy fotel/siedzisko 21,76%, lepsze akcesoria
16,76% lub brak zmian — 16,47%.

Rysunek 35. Nietechniczne udogodnienia dla e-graczy

5,54%
Uzyska¢ pomoc mentora

28,04%

Brak udogodnien 12,55%

Korzysta¢ z tutoriali video lub
tekstowych (od dostawcy gry)

1,48%

12,18%
Inne udogodnienia y

Korzysta¢ z pomocy
wbudowanej w gre

18,08%
Otrzymywac za to wynagrodzenie
(w formie wirtualnej lub realnej)

22,14%
Korzysta¢ z wiedzy innych graczy
np. w postaci forum

Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Podobnie jak w poprzednim przypadku, e-gracze nie widza wilasciwie innych
mozliwo$ci zmian — niecale 3% odpowiedziato pozytywnie na to pytanie i nie znalazi
si¢ wérdd odpowiedzi wspolny mianownik (np. dodatkowe oswietlenie, dodatkowe
monitory itp.). Wyniki przedstawiono na rysunku 36.

Rysunek 36. Techniczne udogodnienia dla e-graczy

16,47%
Nic nie chciatbym zmienia¢

23,53%
Hardware w komputerze
(np. karta graficzna)
lub np. lepszy tablet

2,94%

18,53%

Lepszy monitor/gogle VR 21.76%

Fotel/siedzisko

16,76%
Akcesoria
(np. profesjonalna myszka, klawiatura, stuchawki)

Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Blisko 20% respondentéw odpowiedziato pozytywnie na pytanie dotyczace wzro-
stu prestizu gracza wsrdd znajomych spoza gry, w ktora aktualnie gra (rysunek 37).
Nie jest to wynik $wiadczacy o szerokim oddzwigku tej formy rozrywki, ani jej istot-
nosci w towarzystwie, w ktdrym gracze si¢ poruszaja. W sumie jest on podobny do
uzyskanego wyniku odpowiedzi na drugie pytanie o tworzenie Srodowiska swoich
znajomych wokét gier, w ktore aktualnie si¢ gra (rysunek 38).
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Rysunek 37. Gry a wzrost prestizu wsréd znajomych

20%
Dzigki graniu
odczuwam wzrost prestizu

80% wsrdd moich znajomych

Dzigki graniu
nie odczuwam wzrostu prestizu
wsréd moich znajomych

Zrédto: opracowanie wiasne (n = 254).

Rysunek 38. Tworzenie §srodowiska znajomych wokot gier

26%
Wokoét gry
tworzeg $rodowisko
74% moich znajomych
Wokot gry
nie tworzeg $rodowiska
moich znajomych

Zrodio: opracowanie wlasne (n = 254).

Niewielka roznica wynoszaca okoto 6 punktdéw procentowych wynika zapewne
z faktu, ze jak wykazano w odpowiedziach na pierwsza cze$¢ ankiety, wielu e-graczy
traktuje gry nie jako zrodto prestizu, ale jako ,,czysta” rozrywke indywidualng (tylko
jedna trzecia e-graczy gra w gry zespolowe). Dlatego tez w wigkszosci (56,15%)
e-gracze nie kontaktuja si¢ pomigdzy soba w sprawach nie zwiagzanych z grami (rysu-
nek 39). W przysziosci warto jednak rozwazy¢ zbadanie zjawiska wzrostu prestizu
dzigki uczestnictwu w grach komputerowych. Przy mnogosci serwiséw spoteczno-
Sciowych, rOwniez zastanawiajace jest stosunkowo staby wskaznik budowy Srodowi-
ska przyjaciot i znajomych wokot gier. Jednym z powoddéw moze by¢ silne (a nawet
zbyt silne) identyfikowane si¢ graczy ze §wiatem wirtualnym wygenerowanym w grze,
a nie ze Swiatem rzeczywistym.

Rysunek 39. Zachowanie towarzyskie wobec partneréw z gier (w %)

Czy ze znajomymi z gier:

M nie kontaktuje sig

M inne rodzaje kontaktow

8,56 urzadzam ,imprezy przed
8,02 komputerem”

22,99 chodze na imprezy

30,48 M kontaktuje sig poza sprawami
zwigzanymi z gra

% odpowiedzi

Zro6dlo: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwos¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.
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Z drugiej strony ponad 30% respondentdw kontaktuje si¢ ze swoimi znajomymi
z gier rowniez poza grami. Wynosi to o 4 punkty procentowe wigcej niz liczba zna-
jomych ze §rodowiska tworzonego wokol gier, w ktdre graja, co jest pozytywnym
zjawiskiem dla rozwoju tej formy rozrywki. Prawie 23% e-graczy chodzi wspdlnie ze
znajomymi z gier na imprezy. Na tej podstawie mozna wnioskowad, iz dla e-graczy
inni e-gracze sg atrakcyjnymi partnerami do podtrzymywania kontaktéw zaréwno
wirtualnych, jak i realnych. Do ,imprez przed komputerem”, bedacych dosy¢ spe-
cyficznym sposobem spedzania czasu z innymi graczami w formie czatowania, przy-
znaje si¢ niewiele ponad 8% respondentéw. Podobnie — okofo 8% deklaruje spotka-
nia ze znajomymi w postaci innych form aktywnoSci, np. zlotow fanow gier.

Rysunek 40. Samopoczucie e-graczy po grze (w %)

Czy po odbytej grze:

37,97

Wygrana gra Przegrana gra

B czujesz sig tak samo jak przed graniem czujesz sig lepiej niz przed graniem

czujesz sig gorzej niz przed graniem

Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Kolejne pytania dotyczyly samopoczucia e-gracza po odbytej grze w dwoch sytu-
acjach: jesli gracz w niej wygra lub przegra (rysunek 40). Zdecydowanie lepiej wplywa
na samopoczucie e-gracza sytuacja, gdy gre wygra: 62,03% ankietowanych uwaza, ze
czuje si¢ lepiej niz przed graniem, a 36,36% tak samo. W przypadku gry przegranej
prawie 38% e-graczy czuje si¢ gorzej niz przed rozpoczeciem gry, a ponad 57% jest
to obojetne. Niewielkie, co zrozumiate, sa wspoiczynniki dobrego samopoczucia po
przegranej grze (4,81%) lub ztego po wygranej (1,60%). Wpisuje si¢ to dosy¢ dobrze
w tendencje duzej popularnosci gier typu casual, w ktorych wygrana jest stosunkowo
prosta, a do obstugi gry wystarcza kilkuminutowy trening. W sumie uzyskane wyniki
Swiadcza o duzym zaangazowaniu e-graczy w gry, chociaz warto zaznaczy¢ ponad
50% wspolczynnik ,,obojetnoséci” w przypadku przegrane;.

Ciekawe wyniki uzyskano dzigki odpowiedziom na pytania o wplyw na zdolnoSci
zwigzane z naukg lub praca: interpersonalne, uczenia si¢ i zapamigtywania czy zdol-
no$ci menedzerskie. Pomimo wahajacych si¢ w tych dziedzinach odpowiedzi nega-
tywnych 52-68% (nie zmienily si¢ w wyniku uczestnictwa w grach), coraz wigksza
liczba e-graczy ocenia tez pozytywny wplyw gier na swoje zdolnoSci:

— 28% polepszenie zdolnoSci interpersonalnych,
— 45% polepszenie zdolnosci do uczenia si¢ i zapamigtywania,
— 36% polepszenie zdolnoSci menedzerskich.

Udzial odpowiedzi neutralnych (zdolnosci nie zmienily si¢) jest marginalny

(patrz rysunek 41). Jest to wynik zbiezny z szerokimi badaniami krajowymi wyko-
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nanymi w ubieglych latach w tym zakresie (cz¢§¢ wynikoéw por. Chmielarz, Szumski,
2016). Warto zastanowi¢ si¢ nad poglebionymi badaniami, ktore wyjasnityby pod-
stawy odczuwania przez e-graczy poprawy ich zdolnosci. Kolejnym elementem jest
oszacowanie, na ile jest to odczucie subiektywne.

Rysunek 41. Wplyw uczestnictwa w grach na zdolnoSci e-graczy zwigzane z nauka
i pracg (w %)

Czy w efekcie grania twoje zdolnosci:

120,00
100,00 3,21 2,67 0,53
80,00 28,34 36,36

45,45 M pogorszyly sig
polepszyly sie

M nie zmienily sie

interpersonalne uczenia sig zdolnosci menedzerskie
i zapamigtywania

Zrodio: opracowanie wlasne (n = 254).

Rysunek 42. Wplyw uczestnictwa w grach na wybrane zdolnosci psychofizyczne
e-graczy (W %)
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Zroédlo: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwos¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Aby poglebi¢ ten temat zapytano respondentéw o wplyw gier na ich wybrane
zdolnosci psychofizyczne, takie jak: podzielno$¢ uwagi, refleks, szybkos¢ podejmo-
wania decyzji, trafno§¢ podejmowania decyzji, odwaga i odpornos¢ na stres. Naj-
bardziej wedtug respondentéw granie w gry zwigkszyto ich refleks — 59,89%. Powy-
zej 50% zyskaly tez opinie o pozytywnym wplywie gier na szybko$¢ podejmowania
decyzji (56%) oraz podzielno$¢ uwagi (55%). Najmniej oséb (21%) wskazato na
zwigkszenie odwagi. Tyle samo wskazalo na fakt, ze dzigki graniu w gry kompute-
rowe nic si¢ nie zmienifo. Natomiast absolutna wigkszo$¢ e-graczy (83%) twierdzi,
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ze granie w gry komputerowe nie powoduje zadnego pogorszenia si¢ ich cech psy-
chofizycznych. Wsrdd pozostatych odpowiedzi najwiecej osob wskazato pogorszenie
si¢ w wyniku grania podzielno$ci uwagi (6,95%) oraz odpornosci na stres (4,28%).
Pogorszenie si¢ pozostatych cech psychofizycznych mialo znaczenie marginalne.
W przypadku szybkosci podejmowania decyzji oraz podzielno$ci uwagi mozna je
relatywnie tatwo zweryfikowaé. Kolejng kwestig jest to, czy pozytywny wplyw wyste-
puje réwniez poza $wiatem gry.

Nieco inny charakter mialo pytanie ankietowe dotyczace zetknigcia si¢ z oszuki-
waniem w grach przez innych graczy. Wyniki ilustruje rysunek 43. Negatywnie odpo-
wiedziata blisko polowa e-graczy (47,59%), jednak nalezy tu zaznaczy¢, ze czg$é
e-graczy mogta nie zdawac sobie sprawy z wystepowania tego zjawiska, zwlaszcza
w grach o duzej szybkosci rozgrywki, m.in. FPS. Pozostali identyfikowali po kilka
najbardziej widocznych oszustw. NajczeSciej wskazywano na takie oszustwa, jak:
wigksza widoczno$¢ mapy (37,43%), funkcja latania (36,36%), usuwanie ograniczen
lub niedogodnosci w grze (28,34%). Wsrdd nie wymienionych w ankiecie zauwazono
np.: doktadanie pieniedzy, nieprzewidziang gra teleportacje itp.

Rysunek 43. Oszustwa w grach komputerowych (w %)

%
100 1~

nie

90 A 47,59
80 5,35 inne
70 4 28,34
60 | 18,72 usuwanie ograniczen

21,93 lub niedogodnosci w grze
50 + 16,04 modyfikacje lagow
40 A 36,36
30 4 fly hack (funkcja latania)
20 A

2 ESP - extrasensory precision (wigcej
10 A m informacji kontekstowych)

0 4+
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Zrddlo: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Badano tez aspekty ekonomiczne uczestnictwa w grach komputerowych w sen-
sie checi do zarabiania oraz rzeczywistego zarabiania poprzez uczestnictwo w grach
(rysunek 44). W odpowiedziach daje si¢ zauwazy¢ pewna sprzeczno$¢ logiczna. Otdz
prawie 80% e-graczy twierdzi, ze nie rozwazata nawet mozliwoSci zarabiania na gra-
niu, a jednoczes$nie ci sami e-gracze przyznaja si¢ tylko w 51% do tego, ze nigdy na
grach nie zarabiali. Wynikatoby z tego, ze cz¢$¢ e-graczy zarabiala bez §wiadomosci,
ze jest to mozliwe (?!). Druga mozliwoscia jest kwestia deklaracji, w ktorej gracze
si¢ nie przyznawali do rozwazania zarabiania na graniu, a z drugiej strony to jednak
robili. Istotnym elementem pogtebionych badan powinny by¢ sposoby zarabiania na
graniu, czy gléwnie ograniczaja si¢ do sprzedazy wirtualnych przedmiotow, czy tez
jest to szersze spektrum.
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Rysunek 44. Zarabianie na uczestnictwie w grach komputerowych (w %)

50,98
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e

Czy rozwazates zarabianie na graniu Czy zarabiates$ na graniu

W Tak Nie

Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Niewiele osob wsrdd e-graczy zna nazwiska i/lub pseudonimy zawodowych e-gra-
czy komputerowych (patrz: rysunek 45). Az ponad 82% twierdzi, ze nie zna zadnego
z najpopularniejszych idoli graczy komputerowych. Sposrdd pozostatych najwigcej
respondentdw (13,78%) slyszalo o Brianie Lewisie (Astro) i Johnathanie Wendlu
(Fatal 1ty) (7,48%). Padaly tez nazwiska innych popularnych graczy spoza listy
wymienionych. Otrzymane rezultaty potwierdzaja wczeSniejsze stwierdzenia doty-
czace przestawieniu si¢ — w zwiazku z przemiang technologii dostarczajacej gry — na
proste gry rozrywkowe.

Rysunek 45. Znajomo$¢ wsrdd e-graczy nazwisk najpopularniejszych, profesjonalnych
graczy w gry komputerowe (w %)
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Czy znasz ktora$ z gwiazd e-sportu

Zroédlo: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwoS¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Kolejne problemy, do ktorych ustosunkowali si¢ e-gracze dotyczyly uczestnictwa
w sposoOb bierny i czynny w polskich i migdzynarodowych wydarzeniach zwigzanych
z grami (spotkania, targi, mecze, turnieje itp.). Uzyskane wyniki nalezy uznaé za
zaskakujace. Wsrdd studentow Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego
i studentéw studiéw inzynierskich Akademii Finanséw i Biznesu Vistula 85-98%
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nigdy nie uczestniczy w tego typu wydarzeniach! Najlepsze statystyki (prawie 8%)
uzyskato bierne (jako widz) uczestnictwo jednorazowe oraz kilkukrotne (prawie 7%)
w wydarzeniach zwigzanych z grami w Polsce. Nikt z grupy badanej nie przyznat si¢
do regularnego, aktywnego udzialu w wydarzeniach w Polsce, kilkakrotnie uczest-
niczyto w ten sposéb okoto 3% respondentdw, a jednokrotnie okoto 4%. Jeszcze
gorzej wyglada sytuacja w wydarzeniach mi¢dzynarodowych: niecate 3% biernie
uczestniczylo wielokrotnie, a okoto 2% jednokrotnie; aktywnie — wielokrotnie tylko
0,39%, a jednokrotnie okoto 1%. Pozostaje wigc problem do zbadania — z jakich
Srodowisk wywodzg si¢ gracze, bioracy regularny udzial w tego typu wydarzeniach?
I jednocze$nie pojawia si¢ szansa na zagospodarowanie istniejacej olbrzymiej luki
rynkowej w tym zakresie.

Rysunek 46. Uczestnictwo bierne i czynne w krajowych i migdzynarodowych
wydarzeniach zwiazanych z grami (w %)
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(eventach) w wydarzeniach w $rodowisku gier w wydarzeniach
w $rodowisku gier w $rodowisku gier w $rodowisku gier

Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

Ostatnia grupa pytan ankietowych dotyczyla zainteresowan graczy zwigzanych
z grami oraz takich, ktore wykraczaja poza ten obszar. W pierwszym zakresie pyta-
nia dotyczyly dodatkowych hobby zwigzanych z grami, w ktérych uczestniczyli, typu:
pisanie opowiadan o grach, nagrywanie filmow z gier i ich publikowanie, miksowa-
nie muzyki z gier czy miksowanie klipow wideo z gier. I tu e-gracze koncentruja si¢
raczej na samej grze, a nie na czynno$ciach pobocznych, z nimi zwigzanych. Prawie
94% e-graczy nie jest tym w og6le zainteresowana. Marginalnie mato respondentow
— najwiegcej blisko 4% — nagrywa filmy z gier i je publikuje, gtéwnie w Internecie.
Whisuje si¢ to w trend znany z koncepcji Web 2.0, wedtug ktorego kilka procent
0s0Ob tworzy tredci dla pozostatych dziewigédziesigciu kilku. Uzyskane wyniki poka-
zuje rysunek 47.

Nieco wyzsze zainteresowanie budzi bierny odbidr treéci zwigzanych z fabula-
ryzowaniem gry (np.: ziny, filmy z gier, filmy amatorskie nawigzujace do gier). Co
prawda 75% e-graczy twierdzi, ze nigdy nie byto tym zainteresowanych, ale 15,75%
jest aktualnie, a ponad 9% bylto odbiorca takich tresci (rysunek 48). Bierny odbior
treSci zwykle jest zwigzany z grami kultowymi, takimi jak np. seria Legend of Zelda.
Samo zjawisko fabularyzowania gier jest do$¢ niszowe, stad 15,75% oséb bedacych
odbiorcami takich tresci jest catkiem dobry wynikiem.
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Rysunek 47. Dodatkowe hobby zwiazane z grami (w %)
nie
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Zrédto: opracowanie wiasne (n = 254).

Rysunek 48. Odbior tresci zwiazanych z fabularyzowaniem gry w grupie respondentoéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne (n = 254).

W kwestii zainteresowan wychodzacych poza uczestnictwo w grach komputero-
wych okazato si¢, Ze osoby grajace w gry majg bardzo szerokie zainteresowania. Naj-
wigcej 0sob (72-85% w innych badaniach) prowadzi aktywna dzialalno$¢ fizyczna
(sport, wypoczynek). Ponad 66% oglada filmy; czytanie ksiazek to hobby prawie
60% respondentéw (wynik o 10 punktéw procentowych nizszy niz w innych bada-
niach, np. #jestemgraczem). Ponad 29% badanych prowadzi aktywno$¢ typu arty-
stycznego, taka jak np. malarstwo, gry na instrumencie itp., a prawie 14% interesuje
si¢ hobby typu technicznego (modelarstwem, majsterkowaniem itp.). Niemal 11%
zajmuje si¢ kolekcjonerstwem. Do braku innych zainteresowan przyznalo si¢ niecate
10% e-graczy.
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Rysunek 49. Dodatkowe hobby e-graczy (w %)
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Zrodto: opracowanie wlasne (n = 254), dopuszczono mozliwo$¢ zaznaczania kilku odpowiedzi.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych i zaprezentowanych dotychczas badan wynikaja nastgpu-

jace wnioski:

prawie (ponad 99%) wszyscy respondenci niniejszego badania byli studentami,
co miafo swoje konsekwencje w uzyskanych wynikach. Im starszy rok studiow
respondentéw, tym mniejsze zainteresowanie wypelnieniem ankiety i jej wyni-
kami. Jest to spowodowane coraz wigkszym obciazeniem nie tylko studiami, ale
réwniez wykonywaniem pracy statej lub dorywczej (blisko 36% respondentéw to
studenci pracujacy). Potwierdzaja to wyniki innych badan ankietowych (Zywi-
czyfiska, 2014b)4, chociaz na og6t uczestniczylo w nich nie wigcej niz 25-26%
studentow (i tak zawsze byla to najwigksza grupa grajacych);

wsrdd osob, ktore wypehily ankiete wielokrotnie wigcej byto kobiet (prawie
60%) niz w innych badaniach ankietowych (w granicach 43-48%) (Zywiczyi-
ska, 2014a), przeprowadzonych dwa i trzy lata temu. Mozna wigc wnioskowac
o przechylajacych si¢ na stron¢ kobiet proporcjach, co do liczby graczy. Oczy-
wiscie trzeba jednocze$nie zdawac sobie sprawe, ze analizowano gidéwnie studia
ekonomiczne, gdzie liczba kobiet ogbélem jest wigksza niz mezczyzn;
czestotliwos¢ gry (codziennie do kilku razy w tygodniu) w badanej grupie byta
mniejsza o okoto 20 punktéw procentowych niz w poprzednich badaniach
(39% wobec 62-63%). Trzeba wzia¢ pod uwage, ze w pozostalych badaniach
brano réwniez pod uwage druga, co do wielkoSci grupe uczestniczaca w grach —
uczniéw — a ci maja wigcej wolnego czasu niz studenci, zwlaszcza ostatnich lat.

4 http://www.jestemgraczem.com/wyniki (styczen 2016); http://www.marketing-news.pl/mes-

sage.php?art=43734 (styczen 2016); http://www.newzoo.com/product/global-games-market-report-
premium (styczeni 2016).
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Zreszta wigkszo$¢ graczy (54%) po skoficzeniu jednej gry robi sobie przerwe
zanim zacznie gra¢ w nastepna, a tylko 14% zaraz zaczyna gra¢ w nastepna;

— najwigksza liczba graczy do grania uzywa smartfona (ponad 80%, gléwnie w sys-
temie Android, ktory cechuje duza liczba darmowych gier), co nie wyklucza
réwniez korzystania rownolegle z innych urzadzen, gtéwnie PC (ponad 65%)
i konsoli stacjonarnej (63%) lub przenosnej (11%). Smartfon i tablet zaczely
przejmowac role komputera personalnego. Jeszcze dwa, trzy lata temu proporcje
byly odmienne, poniewaz okoto 90% uczestnikéw ankiet (Zywiczyﬁska, 2014a;
Zywiczynska, 2014b)° uzywalo giéwnie komputera osobistego, a jedynie polowa
korzystata ze smartfona i tabletu. Urzadzenia te pozwalaja na dorywcze korzysta-
nie z r6znych rodzajow, na ogot prostych gier, w dowolnym miejscu i dowolnym
czasie (nie tylko w przerwie w pracy na PC), wypelniajac oczekiwanie na jakie-
kolwiek inne zdarzenie;

— 97% graczy korzysta z gier zainstalowanych na smartfonie lub PC-ie — dziwi tu
nieco niski procent (10%) korzystania z gier na Facebooku;

— wzwiagzku z dynamicznym rozwojem wykorzystania smartfonow i tabletow w ostat-
nich dwoch latach, najwigcej osOb gra w fatwe gry symulacyjne (ponad 80%) oraz
w coraz popularniejsze gry zrgcznoSciowe (58%) i przygodowo-zrecznoSciowe
(50%). W poréwnaniu z wczesniejszymi badaniami z tego zakresu (Zajac, 2014;
Zywiczyhiska, 2014a; Zywiczyhiska, 2014b)6 najwiecej na tendencjach wzrostu zna-
czenia urzadzen mobilnych stracily gry RPG (tu: 44%; w innych badaniach — 65%);

— symptomatyczne dla dalszego rozwoju gier komputerowych jest coraz wczesniej-
sze rozpoczynanie korzystania z gier komputerowych, przesuwajace si¢ od 2013
roku o 3-4 lata w do6t. Coraz czeSciej spowodowane jest to faktem, ze pierwszym
urzadzeniem z dostgpem do gier staje si¢ smartfon, a nie PC, oraz ze na smart-
fonach jest wigksza liczba darmowych aplikacji stuzacych do gier;

— respondenci na og6l (w prawie 80%) nie sa skionni ptaci¢ za ten rodzaj roz-
rywki, w wigkszosci korzystaja z darmowych aplikacji smartfonowych oraz uzy-
skanych bezptatnie gier na PC. Potwierdzaja to badania wykorzystania smartfo-
néw (Chmielarz, 2015b, s. 1085-1094; Chmielarz, 2015a, s. 234-245) oraz niska
sktonno$¢ do wydawania posiadanych dochod6w na ten cel wsrdd studentow;

— tlumaczy to rowniez nieche¢ do rezygnacji z innych form rozrywki, zycia towa-
rzyskiego lub wypoczynku na korzys$¢ gier. Prawie 62% nie jest w ogdle gotowych
do rezygnacji z gier dla czegokolwiek, a ponad 77% nie zrezygnowato z niczego
w ostatnim roku;

— na brak rezygnacji z innych form rozrywki nie ma raczej wptywu fakt, ze w ponad
70% poziom gier komputerowych spelnia wszystkie lub wigkszo$¢ oczekiwan
e-graczy;

— e-gracze nie majg tez oczekiwan na petnienie funkcji kierowniczych w grze
(64%), traktuja raczej ja jako czysta, nieskomplikowana rozrywke. Graja w wigk-
szo$ci indywidualnie i nie sg zainteresowani grami zespotowymi;

5 http://www.jestemgraczem.com/wyniki (styczefi 2016).
6 http://www.jestemgraczem.com/wyniki (styczefi 2016).



102 Rozdziat 2. Rozwéj biznesu mobilnego sterowany technologia (technology driven)

— e-gracze oceniajg swoje umiejetnosci grania wysoko, ponad 60% na poziomie
co najmniej zaawansowanym, a na poczatkowym jedynie 6%. Z jednej strony
moze to wynikaé z dtugiego stazu (czasu) grania, a z drugiej z nieskomplikowanej
obstugi gier typu casual, ktore sg coraz bardziej popularne;

— powyzsze zjawiska powoduja, ze e-gracze nie oczekuja zbyt wielu udogodnien
(weale — 28%). Jezeli juz, to skorzystaliby z wiedzy innych graczy (22%) lub bar-
dziej by si¢ starali (w 18%), uzyskujac wynagrodzenie lub bonusy wirtualne albo
rzeczywiste za wygrang w grze;

— 23% respondentdéw chciataby wymieni¢ swoj sprzet do gry na lepszy, majac
nadzieje, ze uzyska przez to lepsze mozliwosci partycypacji w istniejacych grach
lub mozliwo$¢ uczestnictwa w grach o wyzszych wymaganiach technicznych. Przy-
wiazuja tez wage do lepszych akcesoriow. Tylko niecale 3% nic nie chciatoby
usprawnia¢ w warunkach technicznych wykorzystywanych do grania.

Whioski z pierwszego etapu badan stanowig dobre podwaliny do ich kontynuacji
i rozszerzenia na efekty, konsekwencje i skutki wykorzystania gier z punktu widze-
nia graczy. Dotychczasowe rezultaty pokazujg ciekawe implikacje rozwoju mobil-
nych technologii informacyjnych na zmiany kierunkdw rozwoju wykorzystania tego
rodzaju oprogramowania, jako Zrodta rozrywki.

The computer games analysis guidelines
Abstract

The main aim of this chapter is to show the characteristics of individuals playing
computer games and their styles and effects of the play. In order to present the relevant
data, the authors limited the study sample to a selected group of individual users. In the
paper the authors presented the findings based on the opinions of e-gamers concerning
the social effects of taking part in games (e.g. the prestige resulting from playing computer
games), psychological and physical effects of playing games, the approach towards
participating in games, taking into consideration such elements as entertainment, sport
and hobbies connected with playing games, or otherwise related to gaming. The authors
have held a discussion of the obtained results and they have drawn conclusions based
on the present stage of the research.

Keywords: e-games, computer games, e-gamers.
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3.1. Sklepy internetowe
z aplikacjami mobilnymi

Streszczenie

Celem niniejszego rozdzialu jest analiza poréwnawcza sklepow internetowych
dostarczajgcych aplikacje mobilne z punktu widzenia klienta. Analiza zostala przepro-
wadzona dla trzech najbardziej popularnych sklepow: Google Play, AppStore i Windows
Phone Store. Zostaly one wybrane zgodnie z podstawowymi systemami operacyjnymi
zainstalowanymi w urzqdzeniach mobilnych — smartfonach i tabletach: Android, iOS
i Windows. Rozdziat przedstawia rezultaty badania przeprowadzonego wsréd studentow
[ nauczycieli akademickich, uzytkownikow ustug wspomnianych sklepow. Zawiera on
prezentacje zalozen badania, pytania badawcze, opis metodologii oraz analize i dysku-
sje otrzymanych wynikow. Badanie, majgce charakter jakosciowy, przeprowadzono na
wyselekcjonowanej probie studentow uczelni wyzszych, stosujgc standaryzowang metode
punktowq do oceny wyrdznionych cech charakterystycznych serwisow.

Stowa kluczowe: serwisy internetowe, aplikacje mobilne, m-commerce.
JEL: M15

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszych badan jest analiza poréwnawcza sklepdw inter-
netowych dostarczajacych aplikacje na urzadzenia mobilne. Przedmiotem badan sa
wigc — z jednej strony r6znego rodzaju uzytkownicy i media, stuzace do ich dystrybu-
cji, a z drugiej — oprogramowanie, zaréwno systemowe, jak i aplikacyjne.

Rynek dystrybucji aplikacji mobilnych jest rynkiem nadal nowym, bardzo dyna-
micznie si¢ rozwijajacym, ktorego strategie rozwojowe pozostaja niesprecyzowane,
a ostateczny ich rozmiar i zakres wykorzystania jest wielka niewiadoma. Kilkumi-
lionowa juz ilo$¢ aplikacji, ktore sg dostepne na platformy mobilne, tworzy obecnie
zaawansowany i btyskawicznie rozwijajacy si¢ rynek, skupiajacy si¢ na trzech naj-

*

Zaklad Infrastruktury Zarzadzania. Katedra Systemoéw Informacyjnych Zarzadzania
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 Warszawa, e-mail:
witek@wz.uw.edu.pl
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wigkszych sklepach. Sklepy te ze sobg co prawda konkuruja, ale jednocze$nie duza

ilo§¢ aplikacji jest tworzona na wszystkie istniejace platformy, co powoduje jego

swoistg unifikacje.

Na rozw6j rynku aplikacji mobilnych wptywa:

— marketing, skupiajacy si¢ na aplikacji, a nie platformie, na ktora jest przezna-
czona;

— wchodzenie na ten rynek znanych, wielkich marek, bez wzgledu na branze¢ dzia-
tania (w tym banki, Allegro, Coca Cola, Ikea itp.);

— rozpoczynajacy si¢ proces inwestowania w ten rynek wielkich studiow produku-
jacych gry wideo (Electronic Arts, 2K Games);

— powstanie na platformach mobilnych ogdlnie rozpoznawalnych marek, np. Angry
Birds, gry stworzonej na iPhona przez firm¢ Rovio Entertainment. Obecnie pod
ta marka sa sprzedawane zabawki, gry planszowe, a nawet woda, w opakowa-
niach nawigzujacych do marki.

Rynek aplikacji mobilnych nadal bedzie si¢ rozwijal. W najblizszych latach,
bedzie on coraz silniej napedzany przez kraje takie, jak: Chiny, Indie czy Brazylia,
ktorych mieszkancy kupujg coraz wigcej smartfondw, a wiec zapewne i coraz czgsciej
beda korzysta¢ ze sklepdéw internetowych z aplikacjami mobilnymi. Nadal ogromne
jest rowniez tempo powstawania nowych aplikacji na wszystkie trzy plaszczyzny.

Firma Google ze swoim systemem Androidem wyszla szybko i wciaz pozostaje
na pozycji lidera rynku urzadzen mobilnych. System Android stat si¢ najpopular-
niejszy, dzigki otwartej polityce tworzenia oraz wykorzystania aplikacji mobilnych
i bardzo duzej elastyczno$ci w podejsciu do ich rozpowszechniania. Producenci
sprzetu moga wprowadzaé swoje autorskie naktadki, ktére wyrdzniajg ich produkty
na rynku. Architektura Androida pozwala z jednej strony na stosowanie go w bar-
dzo zaawansowanych smartfonach, ale jednoczesnie z drugiej strony na bardzo pro-
stych i tanich, stanowigcych — ze wzgledu na swoja dostepnos$¢ cenowa — wigkszos¢
sprzedawanych urzadzen. Ponadto, firma caly czas inwestuje w ciagte udoskonalanie
swojego systemu, pod katem rozwoju jego funkcjonalnosci, interfejsu i bezpieczen-
stwa. Rownolegle z rozwojem samego systemu jest rozwijana réwniez dystrybucja
aplikacji mobilnych poprzez sklep Google Play. Oprécz dystrybucji aplikacji, roz-
wini¢to sprzedaz muzyki i filméw. Udoskonalany jest rowniez system komunikacji
z uzytkownikiem, zmierzajacy w kierunku polepszenia jakoSci i utatwienia klientowi
poszukiwanie i pobranie lub sprzedaz wszelkiego rodzaju tresci elektronicznych.
Jednoczes$nie caly czas ro$nie ilo$¢ dostepnych aplikacji. Ich jakoS§¢ jest rézna ze
wzgledu na fakt, ze czeS$¢ z nich jest tworzona przez amatoréw lub matych produ-
centow, a takze wynika to z duzej réznorodnoSci sprzetu i utrzymywania caly czas
aplikacji na starsze urzadzenia o niskiej jakoSci.

Przewaga sklepu firmy Google nad konkurencja jest mozliwoS$¢ zwrotu zakupio-
nej aplikacji w przeciagu dwoch godzin od dokonania zakupu. Jest to na tym rynku
unikalna funkcja, bardzo przyjazna dla uzytkownikéw, ktéra w znaczacym stopniu
rozwigzuje problem nizszej jakoSci aplikacji. JeSli po realizacji zakupu aplikacja
okaze si¢ gorsza niz wczeSniej wynikato to z jej charakterystyki, to mozna ja prze-
kaza¢ z powrotem do sklepu, nie ponoszac zadnych kosztow. Istotng wada systemu
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z punktu widzenia uzytkownika jest brak mozliwosci decydowania o zakresie upraw-
nien, z jakich moze korzysta¢ aplikacja. Jest bowiem ona dostepna tylko w urza-
dzeniach z systemem iOS, ale — jak si¢ wydaje — dla wielu uzytkownikéw innych
systemow tez bytaby bardzo przydatna.

W rankingu najwickszych sprzedawcéw smartfondéw Apple znajduje si¢ obecnie
na drugiej pozycji, na pierwszym miejscu plasuje si¢ Samsung ze swoimi urzadze-
niami, opartymi na systemie Android (24,9%). W drugim kwartale 2014 roku iPhony
stanowily tylko 11,7% sprzedanych smartfonéw!. Premiera iPhone 6 z wigkszym
ekranem troche poprawila te sytuacje, ale biorac pod uwage jak duzy jest wybor
urzadzen z Androidem, raczej nie ma szans, zeby Apple przelamalo dominacje
Google na rynku producenckim. Trzeba tez wzia¢ pod uwage, ze urzadzenia firmy
Apple sa nadal najdrozsze, a jako takie najbardziej dochodowe. Z drugiej strony
fakt ten sprawia, ze grupa klientow z nich korzystajacych ma wigkszy potencjal
zakupowy niz klienci korzystajacy z ustug konkurencji. Ma to ogromne znaczenie,
gdy weZzmiemy pod uwage, ze duza cz¢$¢ dochoddw bedzie w przysztosci pochodzié
z aplikacji i innych produktéw zakupionych w sklepie AppStore. Z tego powodu
aplikacje pisane przez profesjonalistow dla urzadzen dziatajacych w systemie iOS,
sa przewaznie najlepszej jakoSci oraz najbardziej zaawansowane i nowoczesne. Te
wszystkie czynniki sprawiaja zapewne, ze przychody z AppStore sa nadal znacznie
wyzsze, niz ze sklepu Google Play. Biorac pod uwage techniczne mozliwoSci i opinie
uzytkownikdw, AppStore jest najlepszym i najpetniejszym systemem sprzedazy apli-
kacji. Jedynym elementem, ktory wyraznie odstaje od konkurencji jest brak webowej
wersji sklepu z aplikacjami mobilnymi (muzyke i filmy mozna pobrac via iTunes).
Jednak wersja mobilna jest widocznie na tyle wygodna, ze firma Apple najwyrazniej
uwaza, ze wersja na komputery personalne nie jest potrzebna, albo jest to polityka
firmy, ktéra w ten sposob chce zwigkszy¢ sprzedaz smartfondw.

Sklep Windows Phone powstal najp6zniej i to zapewne sprawia, ze jego dotych-
czasowe wyniki nie sg jeszcze najlepsze. Po pierwsze, ma zdecydowanie najmniejszy
wybor aplikacji mobilnych o obiegowo przypisywanej im najnizszej jakoSci. Po drugie,
system Windows Phone ma opini¢ systemu zamkni¢tego, w ktorym sam uzytkownik
niewiele moze zmieni¢. System ten jest caly czas rozwijany i udoskonalany, jednak
obecnie szybko§¢ zmian wydaje si¢ nadal zbyt mata, aby dogoni¢ konkurencje. Po
trzecie, firma Microsoft dtugo borykata si¢ z produkcja sprzgtu z wlasnym syste-
mem. Diuzszy czas bazowala ona gléwnie na sprzedazy smartfondéw produkowanych
przez Nokie, poniewaz inni producenci uwazali, ze Scista wspolpraca z Microsoftem
i systemem Microsoft Phopne jest zbyt mato oplacalna. Aktualnie, kiedy Microsoft
przejat dziat Nokii, odpowiedzialny za produkcje smartfondéw, bedzie musial sam
kierowac jej rozwojem, stajac si¢ jednoczes$nie konkurentem dla innych producentéw
smartfonow z wtasnym systemem. Taka sytuacja nie wystepuje ani w firmie Google,
ani w Apple. Dla sukcesu sklepu Windows Phone potrzebne jest powigkszenie bazy
klientéw oraz stalego rozwoju systemu. Moze przyczynié si¢ do tego zdecydowana

1 http://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (grudzien 2014).
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strategia rynkowa, zmiana wizerunku oraz zwigkszenie zaréwno dynamiki, jak i jako-
$ci produkcji i sprzedazy aplikacji mobilnych dla wtasnego systemu.

Zatozenia metodyki badawczej

W tak dynamicznym i zfozonym Srodowisku rynkowym oraz wysokiej innowacyj-
nosci i konkurencyjnoSci rozwiazan, przy rosnacej jakosci aplikacji, powstaja pytania:
— jakie cechy charakterystyczne i form¢ powinna przyja¢ mobilna aplikacja, aby

zwickszy¢ jej atrakcyjnos¢ dla klienta?

— jakie preferencje komunikacyjne i sposobu platnosci wykazuja klienci aplikacji
mobilnych?
— ktory z zestawdw atrybutow i funkcjonalno$ci wydaje im si¢ najwazniejszy?

Odpowiedzi na te pytania moze przynie$¢ gruntowna analiza wymagan uzytkow-
nikdw aplikacji mobilnych. Nie wystarczy tez juz tu prosta analiza danych staty-
stycznych, przedstawiona w poprzednich czeéciach pracy, a badania iloSciowe i jako-
Sciowe uzytkownikdw, ze wzgledu na wykorzystanie urzadzen i aplikacji, oraz zrodet
ich pozyskania — witryn internetowych. Ze wzgledu na nieliczne i wyrywkowe bada-
nia, dotyczace tej sfery zaréwno w literaturze krajowej (Ziemba, 2008, Wielki, 2012),
jak i zagranicznej (Nielsen, 2013; Nielsen, 2014), oparto si¢ na wtasnym podejsciu,
skfadajacym si¢ z ponizszych etapOw:

— analiza wybranej grupy uzytkownikow smartfonéw, pod wzgledem charaktery-
styki dtugoSci 1 sposobu uzytkowania oraz opinii na temat aplikacji mobilnych,
a takze ich zrodet;

— identyfikacja na podstawie wypowiedzi ankietowych najistotniejszych kryteriow
oceny serwisOw internetowych, dystrybuujacych aplikacje mobilne i ich rozwinig-
cie na subkryteria;

— analiza porOwnawcza serwisOw internetowych z aplikacjami mobilnymi za
pomocg metody punktowej oraz analiza wykorzystanych wynikow.

Procedura badawcza byla nastepujaca:

— wybdr i uzasadnienie proby badawczej;

— skonstruowanie ankiety na temat uzytkowania smartfonéw oraz uzywanych apli-
kacji mobilnych i ich Zrodet (serwiséw internetowych z aplikacjami mobilnymi),
a naste¢pnie przekazanie ich do wypetnienia i zebranie danych;

— opracowanie i dyskusja wynikéw (iloSciowych i strukturalnych) oraz sporzadze-
nie na tej podstawie listy kryteriow oceny sklepéw internetowych z aplikacjami
mobilnymi;

— sporzadzenie ankiety oceniajacej witryny internetowe z aplikacjami mobilnymi
w Polsce w czwartym kwartale 2014 roku;

— wykorzystanie dla analizy poréwnawcze] standaryzowanej metody punktowej
(Chmielarz, Szumski, Zborowski, 2011);

— analiza i dyskusja wynikdw oraz konsekwencje wynikajace z badan.
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Badania pierwszego etapu zostaly przeprowadzone pod koniec listopada
2014 roku, na probce badawczej przekraczajacej trzysta osob (Chmielarz, 2015a,
s. 26-38). Byly one oparte na ankiecie, zawierajacej pytania z jednej strony doty-
czace wykorzystania smarfondéw, a z drugiej — wykorzystywanych na nich aplikacji
mobilnych z punktu widzenia uzytkownikow. Do pierwszej grupy nalezaly pytania
0: system operacyjny uzywanego smartfonu, dtugos$¢ uzytkowania smartfonu z ekra-
nem dotykowym, ich wiasnosci (stuzbowa czy prywatna), ilosci uzytkowanych apli-
kacji (wplywajacych na intensywno$¢ pobierania i zakupdw nowych aplikacji), cze-
stotliwosci instalowania aplikacji w posiadanym smartfonie, Pierwsza grupa pytan
dotyczyta wiec popularnosci tego typu urzadzen i potencjalnych mozliwoSci rozwoju
rynku w zakresie sprzedazy smartfonéw oraz wykorzystania aplikacji mobilnych.
Tylko w sposOb posredni jest to zwigzane z serwisami dystrybuujacymi aplikacje
mobilne.

Do grupy drugiej nalezaly pytania dotyczace: dostepnosci (zakresie wyboru,
ilos¢) aplikacji w serwisach internetowych w odczuciach uzytkownikéw, oceny jako-
$ci aplikacji wykorzystywanych w smartfonie (zakupionych lub pobranych z witryn
sklepéw z aplikacjami mobilnymi), wygody obstugi sklepu z aplikacjami, wysokosci
i sposobu platnosci za aplikacje mobilne (darmowe, kupowane, abonament) w ostat-
nich szeSciu miesigcach oraz sugestie w stosunku do oceny witryn. Odpowiedzi na
cze¢$¢ zamieszcezonych w ankiecie pytaf oraz podpowiedzi respondentdw umozliwity
sporzadzenie poglebione;j listy kryteriow oceny serwiséw internetowych.

Pelna lista kryteriéw i opracowanych na tej podstawie subkryteriow jest zamiesz-
czona ponizej:

— dostgpnos¢é — dostep na wielu urzadzeniach (komputer, urzadzenia mobilne);
zakres sprzedazy; ilo$¢ dystrybuowanych produktow;

— ocena jakoSci aplikacji — funkcjonalno$¢; przyjaznosé, intuicyjno$¢; wizualizacja
— ekran dotykowy (obracanie, rozwijanie), grafika i audio-wideo; kolorystyka,
zrozumialo§¢ tekstu, (atrakcyjno$¢ informacji, styl tekstu), informacja o upraw-
nieniach i zarzadzanie aplikacjami, informacja o reklamacjach i zwrocie zakupio-
nej aplikacji;

— wygoda obstugi sklepu z aplikacjami — komfort uzytkowania; dostepnos¢ tresci,
istnienie i ilo$¢ kategorii aplikacji, tatwos¢ korzystania z kategorii (formy prezen-
tacji produktéw); tatwo$¢ nawigacji (fatwos$¢ poruszania si¢ i znajdowania funk-
cji); budowa menu gléwnego (prawidlowy rozklad na stronie, fatwo$¢ odczytu
tresci), system ocen i komentarzy, filtrowanie jezyka polskiego dla aplikacji,
automatyczne aktualizacje aplikacji;

— pozadany sposob platnosci za aplikacje mobilne — ptatno$¢ za pomoca karty kre-
dytowej, ewentualna ptatno§¢ za pomoca karty debetowej lub przelewem, plat-
no$¢ karta podarunkowa, abonament, platno$¢ za pomocg PayPal;

— pozostate informacje: poziom wydatkéw, szybko$¢ dokonywania transakcji,
dostepnos$¢ cenowa z punktu widzenia uzytkownika.

Powyzsza lista zostala wykorzystana do sporzadzenia ankiety, stuzacej analizie
uzytecznoS$ci witryn internetowych, rozprowadzajacych aplikacje mobilne. Analizie
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poddano najpopularniejsze serwisy internetowe rozprowadzajace oprogramowanie
tej klasy:

— Google Play (wczesniej Android Market),

— AppStore (iTunes AppStore),

— Serwis Wind Phone.

Dwa pierwsze sklepy majg bardzo silng pozycje na rynku, trzeci jest stosunkowo
mlodym konkurentem. Jego potencjalna sita rynkowa wynika z faktu, ze jest on
komponentem firmy Microsoft, ktéra ma bardzo ambitne plany, zwiazane z rozwo-
jem tej platformy. Ilo$¢ aplikacji dost¢pnych zaréwno w AppStore, jak i Google Play
znaczaco przekroczyta milion i w listopadzie 2014 roku wyniosta odpowiednio 1 min
380 tys. i 1 mln 350 tys. aplikacji2. Wzrost ilosci aplikacji jest mniej wigcej liniowy
dla obydwu platform. Sklep Microsoftu, znajdujacy si¢ na trzeciej pozycji, bowiem
wystartowal znacznie pdzZniej niz konkurencja i tempo wzrostu bazy sprzedawanych
przez niego aplikacji jest nieco nizsze niz w pozostalych sklepach (ilos¢ aplikacji nie
przekraczala w tym samym czasie 350 tys.).

Ankieta zostala rozprowadzona w postaci internetowej (poprzez serwery
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego) oraz w sposéb reczny w grud-
niu 2014 roku. Grupa badawcza nalezata do kategorii wygodnych, byly to wybrane
grupy studenckie, na wybranych latach dwoch uczelni: Uniwersytetu Warszawskiego
i Akademii Finansow i Biznesu Vistula ze studiéw licencjackich, inzynierskich, magi-
sterskich i podyplomowych, stacjonarnych i niestacjonarnych oraz pracownikéw
administracyjnych tych szkét. Byly to te same grupy wybrane dwa tygodnie wczesniej
do pierwszej czeSci badania. Wystapily niewielkie réznice, spowodowane wyzszg fre-
kwencja, mieszczace si¢ w granicach btedu statystycznego (1,91%).

Ankiete wypeifo 321 osob, tylko dla tych serwisdw internetowych, ktore byty
im znane. Spos$rdod uzytkownikow smartfondéw, posiadajacych trzy analizowane
systemy, 60,21% posiadato urzadzenia z systemem Android, 23,94% z systemem
i0S, a 15,85% z systemem Windows. Tylko 6 0s6b posiadato smartfon z innym sys-
temem 1i tylko 9,7% nie posiadalo i nie uzywalo smartfonu w ogoéle. Stuzbowych
smartfonow byto tylko 4,8%. Prawie 73% ankietowanych uzywalo smartfonu przez
ponad 2 lata. Wsrdd ankietowanych byto 62,6% kobiet i 37,4% mezczyzn. Najwig-
cej 0sOb — ponad 68,2% — bylo z grupy wiekowej 18-25 lat, typowej dla studentow
studidéw licencjackich i inzynierskich, gtéwnie z wyksztalceniem Srednim (67,3%)
oraz 16,5% z grupy wiekowej 26-35 lat, charakterystycznej dla studentéw studiow
magisterskich stacjonarnych oraz wieczorowych i zaocznych studidéw licencjackich,
inzynierskich i magisterskich. 15,3% ankietowanych bylo z grupy wiekowej ponad
35 lat (wigkszos¢ ze studiow licencjackich, podyplomowych oraz pracownikéw admi-
nistracyjnych). Wyksztalcenie licencjackie posiadalo 8,7%, a wyzsze 24% respon-
dentéw (studia podyplomowe i pracownicy administracyjni). 45% ankietowanych
deklarowato pochodzenie z miasta o wielkoSci ponad 500 tys. mieszkaficow, prawie

2 http://mobirank.pl/2014/08/10/liczba-aplikacji-mobilnych-w-sklepach-wciaz-rosnie (paz-
dziernik 2014).
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15% z miast majacych 100-500 tys. mieszkancow, ponad 22% z miast 10-100 tys.
mieszkancow, prawie 3% z miast liczacych do 10 tys. mieszkancow, a 15,3% ze wsi.
Prostota ankiety oraz zalaczone wyjasnienia nie spowodowaly specjalnych przekia-
man w jej wypelnieniu — odrzucono tylko 6 ankiet. Wystapily nieznaczne trudnoS$ci
w okre$leniu ewentualnych preferencji w stosunku do piatnosci — §rednio 82% klien-
tow uzywa tylko aplikacji darmowych, niepfatnych.

Analiza uzyskanych wynikow

Dla analizy uzyskanych danych zastosowano metode prostej analizy punktowe;.
Do oceny kazdego wyszczegdlnionego kryterium stosowano uproszczona, standary-
zowang skal¢ punktowa R. Likerta (Likert, 1932, s. 1-55). Wedlug tej skali kazde
kryterium byfo oceniane w sposob nastepujacy:

— 0,00 — kryterium nie jest realizowane, najwyzsze koszty w kryteriach ekonomicz-
nych;

— 0,25 — kryterium jest realizowane na poziomie minimalnym, dostatecznym;

— 0,50 - kryterium jest realizowane na poziomie $rednim;

— 0,75 - poziom realizacji kryterium jest dobry;

— 1,00 — petna realizacja kryterium, najnizsze koszty w kryteriach ekonomicznych.

Kazdy z ankietowanych ocenial subiektywnie poszczegdlne kryteria. Oceny
nastepnie zostaly sumowane, dokonywana byta ich strukturyzacja oraz ocena bez-
wzgledna i wskaznikowa. Metoda punktowa, krytykowana jest za subiektywizm
ocen, lecz jednocze$nie uwaza si¢, ze masowos¢ badan uSrednia subiektywizm ocen.
Prostota dokonywanych ocen sprawia, ze respondenci popelniaja stosunkowo mato
btedow i uczestnicza w takich ankietach chetniej niz w ankietach dostosowanych do
innych rodzajow metod. Stosunkowo latwa jest takze interpretacja uzyskanych wyni-
kéw. Z doSwiadczef autora wynika, ze w przypadku analizy poréwnawczej witryn
internetowych uzyskuje si¢ za jej pomoca wyniki nie gorsze niz za pomocg innych,
bardziej wyrafinowanych metod (AHP/ANP, Electre, Promethee i innych) (Chmie-
larz, Szumski, Zborowski, 2011).

Analiza dostepnoS$ci wykazata, ze klienci sklepow z aplikacjami mobilnymi gene-
ralnie rzecz ujmujac majg Swiadomos§¢ dostgpnosci — dzigki witrynom sklepow —
rOwniez do innych tresci elektronicznych niz tylko do aplikacji, usprawniajacych
pracg ich urzadzenia oraz gry. Niemniej zapewne z tego powodu, zZe W przewazaja-
cej liczbie nie pobieraja oni aplikacji ptatnych, nie sa w blisko potowie przypadkow
(Srednio dla wszystkich rodzajow mediéw oprocz aplikacji — 55,44%) z tego rodzaju
ustug zadowoleni, ani — jak si¢ wydaje — nimi zainteresowani. Najwigksza liczba uzyt-
kownikow, dla ktorych jest to sprawa istotna (79,29% muzyka, 55,05% filmy, 58,33%
ksiazki z iBooks), korzysta z ustug AppStore. Wplyw na to miato zapewne wcze-
$niejsze korzystanie z serwisu iTunes, dostepnego rowniez z poziomu sklepu. iBooks
mozna pobra¢ jako dodatkowa, bezptatng aplikacje. Co ciekawe, bardzo wygodny
dostep do wszystkich kategorii tredci elektronicznych w Google Play nie daje réwnie
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dobrych opinii (Srednio 48,45% badanych jest zadowolonych z dostgpu do réznych
tresci elektronicznych). Nieco wyzej (Srednio na poziomie 53,65%) ksztaltuja si¢
opinie uzytkownikéw Windows Phone. Zwracaja oni jednak uwage na bardzo niska
jakos¢ oferty i nadmiar reklam. Relatywnie najwyzsze wyniki dla tre$ci muzycznych
(Srednio 64,35%) jest spowodowane faktem, ze moga by¢ one bezpos$rednio odtwa-
rzane w kazdych warunkach na dostgpnych urzgdzeniach mobilnych. Mniejsze zain-
teresowanie filmami i ksigzkami warunkuja charakterystyki techniczne smartfonow
oraz pobieranie filméw i wideo z innych darmowych zrédet legalnych (np. iTube),
a takze nielegalnych.

W ocenie jakoSci serwisOw mobilnych, dostarczanych przez aplikacje dla poszcze-
gllnych typdw systemOw operacyjnych, na pierwszym miejscu we wszystkich skle-
pach znalazia si¢ funkcjonalno$¢ (spetnia 83,36% maksymalnie osiagalnych moz-
liwych punktéw). Najlepiej oceniano witryng AppStore — przecigtny klient tego
sklepu uznal, ze speinia one 86,11% maksymalnej wysokoSci dostgpnej punktacji
1jest to jedyna witryna przewyzszajaca Srednig o prawie 5%. Dla pordwnania, klienci
Google Play oceniaja funkcjonalno$¢ aplikacji nizej o niemal 3 punkty procentowe,
a Windows Phone o prawie 12 punktéw procentowych. Jako$¢ witryny AppStore
jest najwyzej oceniana (Srednio 76,54%) w wigkszosci ocenianych kryteriow. Najle-
piej — wymieniona wczesniej funkcjonalno$¢ oraz wizualizacja, niewiele nizej przy-
jazno$¢ 1 intuicyjnoS¢. Najgorzej — dostepnos§¢ informacji o reklamacjach i zwrotach
(53,28%) oraz zrozumialos¢ tekstu (67,17%). Dostepnos¢ informacji o reklamacjach
i zwrotach jest cechg najgorzej oceniana we wszystkich witrynach (53,14%), ale i tak
az o ponad 15 punktéw procentowych gorzej niz nastepne w kolejnoSci kryterium
— informacji o uprawnieniach i zarzadzaniu aplikacjg. Najlepiej dostepnos¢ infor-
macji o reklamacjach i zwrotach oceniaja klienci Windows Phone, o 10 punktéw
procentowych lepiej niz Google Play, i 5 punktéw procentowych — niz AppStore,
ale i tak — podobnie jak w innych witrynach — jest to najnizej oceniana ich cecha
charakterystyczna.

Na drugim miejscu pod wzgledem jakoSci plasuje si¢ serwis Google Play (Srednio
71,82%). Najlepiej oceniano funkcjonalnos$¢ (83,47%) oraz przyjaznosé (79,51%).
Ponizej sredniej (77,36%), kryterium przyjaznosci jest nizej tylko oceniane w Win-
dows Phone (67,97%). Ciekawe, ze oprocz AppStore, bardzo nisko w pozostatych
sklepach jest oceniana wizualizacja — §rednio na poziomie 66,82% (tzn. o Srednio
18 punktéw procentowych nizej niz w Google Play i Windows Phone). Nie jest
wykluczone, ze jest to przyzwyczajenie do innej wizualizacji na laptopach zdomi-
nowanych przez stylistyk¢ Windows oraz procedury postugiwania si¢ tradycyjnymi
sklepami internetowymi. Na najwyzszym poziomie wsrod wszystkich ksztattuje sie
w serwisie Google Play zrozumialo$¢ tekstu (75,96%), co §wiadczy o — wynikajacej
z dlugoletniej wspolpracy z uzytkownikiem — dopasowaniu do jego wymagahn w tym
zakresie, niemal 10% wyzej niz w pozostatych serwisach.

Najgorzej w ocenie uzytkownikow pod wzgledem jakoSci wypadta witryna Win-
dows Phone ze Srednim wynikiem 66,89%. W§rod najlepiej punktowanych kryteriow
znalazla si¢ funkcjonalnos$¢ witryny oraz kolorystyka, ale i tak byly to wartoSci nizsze
niz w serwisach konkurencyjnych.
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USrednione oceny jakoSci serwisdw dostarczajacych mobilne aplikacje i inne tre-
Sci elektroniczne przedstawia rysunek 50.

Rysunek 50. Usrednione oceny kryteriow jakoSci serwisow dostarczajacych aplikacje
mobilne i inne tresci elektroniczne (w %)

funkcjonalnoéé- 81,27
kolorystyka | 77,37
przyjazno$é | 77,36
intuicyjnos$¢ | 73,44
wizualizacja | 72,82
zrozumiatosé tekstu | 69,84
informacja o uprawnieniach i zarzadzanie aplikacja | 68,55
informacja o reklamacjach i zwrot zakupionej aplikacji | 53,14
0 2'0 4'() 6'0 8'0 160 %

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Pod wzgledem wygody korzystania ze sklepu z aplikacjami mobilnymi, podobnie
jak w poprzedniej grupie wskaznikéw, dominuje serwis AppStore (75,79%). O ile
jednak w stosunku do sklepu Google Play rdznica ta staje si¢ minimalna (4%), to
w stosunku do Windows Phone wynosi juz blisko 17 punktéw procentowych. Jest to
rOznica pokazna, wskazujaca na nadal istniejacy powazny dystans, dzielacy wymie-
nione serwisy. W tej grupie kryteridw najbardziej jest ceniona we wszystkich sklepach
dostgpnosé do szerokiej gamy produktéw (Srednio 82,48%), najnizej w Windows
Phone (66,42%), co si¢ wydaje zrozumiale wobec blisko pigciokrotnie nizszej ilosci
aplikacji dostepnych w tym systemie. Rdznica — jak si¢ wydaje — nie do nadrobienia
wobec 25% przewagi punktowej w stosunku do lidera. W AppStore uzytkownicy
wyjatkowo wysoko cenig sobie wygode postugiwania si¢ serwisem (89,65%) i tatwos¢
korzystania z poszczeg6lnych kategorii produktow (80,30%). W Google Play tatwos¢
korzystania jest rownie wysoko ceniona, jak fatwos¢ nawigacji (oba kryteria okoto
76%). W AppStore najnizej oceniono tatwo§¢ nawigacji (62,63%), co dziwi wobec
stosunkowo wysokich ocen innych kryteriéw oraz automatyczng aktualizacj¢ aplika-
cji wraz z systemem ocen i komentarzy (na poziomie 73%). To ostatnie kryterium
jest bardzo nisko oceniane rowniez w obu pozostatych witrynach. Jedyna powazna
cecha, w ktorej przoduje w tej grupie kryteriow Windows Phone jest filtrowanie
jezyka polskiego dla aplikacji, w tym serwisie najlepiej dopracowane, cho¢ jakoS¢ tej
funkcji jest oceniana przez klientow tylko na 55,47%. Natomiast stosunkowo najle-
piej oceniane sg takie cechy, jak: dostepnos$¢ tresci, tatwosS¢ nawigacji oraz rozkiad
informacji i funkcji w ramach strony gtéwnej (na poziomie 68%).

USrednione oceny wygody korzystania ze sklepu z aplikacjami mobilnymi
i innymi tre$ciami elektronicznymi przedstawia rysunek 51.
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Rysunek 51. Usrednione oceny wygody korzystania ze sklepu z aplikacjami mobilnymi
i innymi treSciami elektronicznymi (w %)
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Najwicksze kontrowersje wsrod uzytkownikdéw smartfondw, korzystajacych ze
sklepow z aplikacjami mobilnymi, budzily kwestie ptatnosci za pobierane aplika-
cje. Z badan poprzedzajacych obecnie analizowane wynika, ze 81,4% uzytkownikow
nie pobiera w ogole aplikacji ptatnych, najwiecej uzytkownikow systemu Android
(89,7%). W tej sytuacji Swiadomos$¢ klientdéw dotyczaca platnosci wydaje si¢ byé
stosunkowo niska. Niemniej respondenci, ktorzy korzystali z zakupéw w sklepach
z aplikacjami mobilnymi najbardziej byli niezadowoleni z dost¢pnych przy tym sys-
temOw platnosci. Szczegolnie, ze nie wszyscy studenci dysponuja wlasnym kontem
z kartg kredytowa. Stad sugestie rozszerzenia mozliwosci ptatnosci dla wszystkich
sklepow o ptatnosci dokonywane dowolng karta, réwniez debetowa, czy tez przele-
wem. Klienci Windows Phone nisko ocenili system elektronicznych ptatnoSci PayPal
(38%). Nisko tez zostala oceniona mozliwo$¢ wykorzystania wszelkich kart upomin-
kowych, czy podarunkowych (Srednio okolo 26%), ze wzgledu na ich okreslona kwo-
towoS¢ (np. 50, 75 i 150 zt).

Respondenci, ktdrzy nie korzystali dotad z aplikacji ptatnych, poproszeni o wyra-
zenie swojej opinii w przypadku, gdyby chcieli skorzystaé z tej formy platnosci, tez
chetnie wyrazali swoje zdanie, przeniesione w wielu przypadkach (co zaznaczono)
z doswiadczef z zakupdéw w sklepach internetowych. Wsrod klientéw AppStore
najwicksza popularnoScig cieszyly si¢ mozliwoSci dokonywania zaplaty kartg kre-
dytowa (24%) i debetowa (19,66%). Wsrdd klientdéw Google Play — ptatnosci karta
kredytowa 17,96%, a przelewem 17,69%. Klienci Windows Phone preferuja — ptat-
no$¢ przelewem (18,32%) i karta debetowa (17,95%). Klienci wszystkich sklepow
najbardziej niechetnie podchodza do kart podarunkowych, podkreslajac wyjatko-
woS¢ okazji zastosowan i systemow platnosci elektronicznych. Struktura preferencji
przedstawiona jest na rysunku 52.

Klienci wszystkich sklepéw z aplikacjami mobilnymi narzekali na szybko§¢ prze-
prowadzania transakcji (Srednio na 47% mozliwoSci), najlepiej oceniali klienci
AppStore (59,60%), najgorzej Windows Phone (39,06%). Jeszcze gorzej szacowano
dostgpnos¢ cenowa produktdw przeznaczonych do sprzedazy (Srednio na 39,33%).
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Najlepiej, oceniali to kryterium uzytkownicy iPhondéw (41,92%), najgorzej sklepu
z najwigksza iloScig darmowych aplikacji — Google Play (37,57%).

Rysunek 52. Struktura preferencji ptatniczych wérod klientow sklepow z aplikacjami
mobilnymi

13,69%
ptatnos¢ karta podarunkowsg

ptatnos¢ karta kredytowg
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Po podsumowaniu wynikdw oceny punktowej uzyskano Srednig dla kazdego z ser-
wisoéw dystrybuujacych aplikacje mobilne i inne tresci elektroniczne. Na pierwszym
miejscu w opinii uzytkownikoéw znalazta si¢ witryna AppStore z przewaga 1,87 punk-
téw procentowych nad Google Play oraz 3,11 punktéw nad Windows Phone.

Ostateczne wyniki rankingu przedstawia rysunek 53.

Rysunek 53. Ranking sklepdw dostarczajacych aplikacje mobilne (w %)

App Store (iTunes) 19,95
Srednia 18,54
Google Play 18,08

Windows Phone (Spotify) 16,84
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Na uzyskane wyniki wptyw mial dobor proby badawczej oraz uwarunkowania jej
funkcjonowania. Studenci sg grupa, posiadajaca relatywnie najwigcej smartfondw
i najwigcej korzystajaca z aplikacji mobilnych. Z tego punktu widzenia wydaje si¢
by¢ najlepsza grupa do przeprowadzenia badan. Posiadaja oni szeroka i kto wie,
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czy nie najwicksza w spoleczenistwie wiedz¢ na temat najnowszych technologii i ich
wykorzystania. Sam wybor grup studenckich byt juz doborem losowym, moze dla-
tego przypadkowa jest przewaga wsrod badanych kobiet i studentow z wczesnych
lat studiow. Grupa ta nie dysponuje jednak nadmiarem wolnych Srodkéw finanso-
wych i nie jest wykluczone, ze z tego powodu stosunkowo mato kupujaca aplikacje
mobilne. I jest to tez grupa, ktora stosunkowo mato posiada smartfondéw stuzbowych
(co z kolei powinno sprzyja¢ wzrostowi zakup6w). Jednoczes$nie swiadomo$¢ wyso-
kiej uzytecznoSci technologii informacyjnych sprawia, ze jest to grupa potrafigca
rozpoznaé warto$¢ praktyczna (lub rozrywkowsa) oferowanych aplikacji mobilnych
i gier. Grupa, ktdra — po kilku juz latach uzytkowania smartfonéw i aplikacji na nie
przeznaczonych — trudno juz zadowoli¢ produktem, czy ustuga niskiej jakoSci.

Stad zapewne najlepsze opinie dotyczace sklepu AppStore, o najwickszej iloSci
profesjonalnie napisanych aplikacji na sprzedaz. Ale réwniez jest to grupa chetnie
eksperymentujaca i si¢gajaca po nowe osiagniecia w tym zakresie. Stad tez mozliwe,
ze sukces firmy Microsoft, polegajacy na pdZnym wejsSciu na rynek opanowany przez
dwie konkurujace firmy, w ogdle si¢ udal, a liczba oso6b postugujacych sie¢ smartfo-
nami, opartymi na systemie Windows Phone jednak stale roSnie. Nawet jeSli nie
sa oni jeszcze zadowoleni z jako$ci oprogramowania oraz wygody postugiwania si¢
sklepami z aplikacjami mobilnymi, to przyzwyczajenia z pracy na laptopach moga
wplynaé na dalszy wzrost klienteli systemu Windows.

Niewatpliwym potentatem iloSciowym na rynku sa urzadzenia oparte na syste-
mie Android i tworzone na nie oprogramowanie. Zaletg strategii przyjetej przez
firme Google jest natomiast wierno$¢ statej klienteli i zwigzane z tym utrzymywanie
oprogramowania rOwniez na starsze typy urzadzen. By¢ moze nie jest to dzialanie
obliczone na ksztaltowanie strategii jakos$ciowej, ale pozytywnie wplywa na rozwoj
iloSciowy rynku. Natomiast oparcie oprogramowania na systemie Linux powoduje
konieczno$¢ stalego monitorowania jakoSci tworzonego oprogramowania dla urza-
dzeni z systemem Android. To, co daje Google Play przewage rynkowa, jest wiec
jednoczes$nie jego staboscia, wysoka jakoS$¢ urzadzen i aplikacji AppStore przycigga
klientéw z wyzszej potki cenowej. Uzytkownicy wszystkich typoéw urzadzen najchet-
niej pobieraja aplikacje darmowe, rzadko decyduja sie na zakup aplikacji mobilnych.
Jednym z powodow niecheci do takich zakupow jest — jak wynika z ankiet — niedo-
statek sposobow platnosci. Czg$¢ uzytkownikow nie jest w ogole zainteresowana ani
pobieraniem aplikacji, ani uzywaniem smartfona w inny sposob niz zwyklego tele-
fonu, narzekajac na rozdrobnienie aplikacji mobilnych i konieczno$¢ uruchamiania
wielu z nich do obstugi prostego ciagu funkcji. Do pobierania innych tresci elektro-
nicznych niz aplikacje na urzadzenia mobile wolg oni uzywac laptopy, ze wzgledu na
wigksza wygode oraz stosowanie nieokrojonych wersji interfejsow i oprogramowania
komunikacyjnego. Jest to tez spowodowane faktem, ze sklepy z aplikacjami mobil-
nymi nie s jak na razie dobrze przystosowane do sprzedazy filméw, ksigzek i muzyki.

Roéznorodnoséé pogladéow na urzadzenia mobilne, ich wykorzystanie oraz aplika-
cje mobilne w nich wykorzystywane powoduje trudno$¢ generalizacji trendow wyste-
pujacych na rynku aplikacji mobilnych. Dynamika zmian na tym rynku jest obecnie
tak duza, ze wymaga ciaglych badan, monitorujacych kierunki jego rozwoju, zwtasz-
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cza w zakresie obstugi finansowej dokonywanych na nim transakcji. Rozwigzanie
probleméw platnosci na rynku mobilnym bedzie tematem dalszych badafh prowa-
dzonych w tym zakresie.

The mobile application stores
Abstract

The aim of this chapter is to analyze select mobile applications stores from the point
of view of a user. The analysis was carried out for three the most popular stores: Google
Play, App Store and Windows Phone Store. They were selected on the basis of operating
systems included in mobile de vices used by the customers of these stores. Efforts were
made to discover the differences in the assessment of the shops by users with smartphones
and tablets with working on three basic platforms currently operating systems: Android,
i0S and Windows. The chapter presents the results of a survey conducted on students
and teaching staff, users of the services of mentioned stores. The chapter covers the
presentation of the assumptions of the study and research questions, the description of
methodology, the analysis of the obtained findings and discussion. In the study, which
is of qualitative character, the author analyzed the opinions of a sample of university
students to evaluate the selected characteristics of mobile application websites by means
of a standardized scoring method.

Keywords: websites, mobile applications, m-commerce.
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3.2. Serwisy internetowe
operatoréw komoérkowych w Polsce

Streszczenie

Celem rozdziatu jest analiza uwarunkowarn wykorzystania witryn internetowych ope-
ratorow komdrkowych dostarczajgcych ustugi dla uzytkownikow urzqdzeri mobilnych
z punktu widzenia klienta. Jest to ostatnie z cyklu badan dotyczqcych sfery mobilnej,
uzupelniajqce analizy poprzednie z zakresu wykorzystania urzqdzeri mobilnych, aplikacji
mobilnych oraz serwisow je dostarczajgcych. Zawarte w artykule wyniki doswiadczen
koncentrujqg si¢ wokol serwisow internetowych operatorow zapewniajqcych mozliwo-
Sci zarzqdzania dostepem i zakresem ustug mozliwych do realizacji na urzqdzeniach
mobilnych. Struktura rozdziatu skilada sie z przedstawienia zalozeri badania i pytar
badawczych, opisu metodologii i proby badawczej oraz analizy porownawczej uzyska-
nych wynikow i ich dyskusji. Badanie, majqce charakter jakoSciowy, przeprowadzono
na wyselekcjonowanej probie studentow uczelni wyzszych, stosujgc standaryzowang
metode punktowg do oceny wyroznionych cech charakterystycznych serwisow.

Stowa kluczowe: urzqdzenia mobilne, witryny internetowe operatorow komorkowych.
JEL: M15

Wprowadzenie

Zasadniczym celem niniejszych badan jest analiza wykorzystania serwisow inter-
netowych operator6w komdrkowych. Analizy dokonano z punktu widzenia uzyt-
kownikow urzadzen mobilnych oraz ich Swiadomosci, co do mozliwosci zarzadzania
warunkami dostgpu do sieci telefonii komorkowej, Srodowiskiem, w ktorym to si¢

*
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odbywa, oraz ustug oferowanych klientowi indywidualnemu. Przedmiotem badan sg
wiec — z jednej strony r6znego rodzaju uzytkownicy urzadzen mobilnych i aplikacji
dziatajacych w przestrzeni mobilnej, a z drugiej strony — dokonywana przez nich
ocena jakoSci ustug, oferowanych przez operatoréw w ramach serwiséw interneto-
wych.

Rynek obstugiwany przez operatoréw komdrkowych w Polsce jest nadal w fazie
rozwoju, chociaz wykazuje pewne symptomy nasycenia. Nowe zjawiska napedza-
jace jego dynamike to przede wszystkim rozwoj technologii mobilnych, zwigzany
z miniaturyzacja i wzrostem mocy obliczeniowe] sprzetul (w szczegdlnoSci: smart-
fony, fablety?, tablety), rozwdj aplikacji mobilnych (dziatajacych giéwnie w trzech
systemach operacyjnych: Android, iOS, Windows) oraz interoperacyjnos$¢ (przede
wszystkim wyrazajaca si¢ rosnaca wspOlpraca z instytucjami finansowymi).

Po trzech kwartatach 2014 roku liczba klientéw operatoréw komorkowych w Pol-
sce (abonentéw i uzytkownikéw przedplaconych) wynosita 57,3 mln. Na jednego
mieszkanca przypadalo wigc az 1,49 abonenta. W okresie trzech kwartatow 2014
roku przybylo 0,7 mln abonentoéw i uzytkownikdw, wobec 1,7 mln wzrostu w tym
samym okresie przed rokiems3.

Pod wzgledem klienteli rynek jest podzielony w zasadzie pomigdzy czterech
operatoréw: T-Mobile — 28,92%, Orange — 28,67%, P4 (Play) — 21,68% i Polkom-
tel (Plus) — 19,31%. Ten réwnomierny w gruncie rzeczy podzial jest uzupelniany
— niewielkim, wynoszacym 1,42% udzialem — przez operatoréw wirtualnych (Vir-
gin Mobile, wRodzinie itp.). Pierwsze miejsce w rynku T-Mobile oznacza baz¢ —
15,728 mln klientdw, niewiele mniej ma Orange, ostatni w stawce Polkomtel (Plus)
posiada 10,5 mIn klientow.

Nieco inaczej ksztaltuje si¢ struktura wartosci przychodéw rynku operatoréw
komorkowych. W tacznej wartoSci tego rynku na koniec 2014 roku, wynoszacej
45,32 mld zt, poszczeg6lni operatorzy mieli nast¢pujace udzialy: Polkomtel (Plus)
- 30,2%, Orange — 29,3%, T-Mobile — 24,5%, P4 (Play) — 15,5%, a inni operatorzy
— 0,4%4. Struktura wartoSciowa jest wprost proporcjonalna do kombinacji relacji
klientéw abonamentowych do klientow uzywajacych karty pre-paid i ogdlnej liczby
klientéw. Najwiecej klientow abonamentowych posiada Polkomtel (Plus) — 63%,
nastepnie Orange — 48%. Roznica in minus w zajmowanym miejscu pod wzgledem
wartosci pomigdzy P4 (Play) a T-Mobile wynika z wigkszej o 3,9 mln liczby ogdlnej

I Gordon Moore’a, empirycznie dowiodl, ze optymalna liczba tranzystoréow w ukiadzie
scalonym zwigksza si¢ w kolejnych latach zgodnie z trendem wykiadniczym. Obecnie przyjmuje
si¢, ze liczba tranzystordw w mikroprocesorach od wielu lat podwaja si¢ co okolo 24 miesiace.
Pozyskano z: http://svmoore.pbworks.com/w/file/fetch/59055901/Gordon_Moore_1965_Article.pdf
(styczen 2015).

2 Fablet (ang. phablet, potaczenie stow: phone i tablet) — nazwa grupy urzadzen mobilnych
wyposazonych w ekran dotykowy o przekatnej ponad 5 cali

3 http://www.telix.pl/artykul/rynek-mno-po-trzech-kwartalach-2014-kto-ma-3-691-mln-kart-
sim?-3,64726.html (styczen 2015).

4 https://www.google.pl/?gws_rd=ssl#q=polski+rynek+telefonii+kom%C3%B3rko-
wej+2013 (styczen 2015).
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klientow T-Mobile oraz mniejszej Sredniej wartosci ustug P4 (Play). Drugim istot-
nym czynnikiem ograniczajacym warto$¢ rynku sa mi¢dzynarodowe uwarunkowania
zewnetrzne, m.in. przynalezno$¢ Polski do Unii Europejskiej. Najszybszy, ponad 3%
przyrost ogoélem zanotowal P4 (Play), najwigkszy spadek uzytkownikéw T-Mobile —
2%. Dane GUS wskazujg ponadto, ze okoto 54% tej liczby stanowili uzytkownicy
ustugi z przedptata (tzw. pre-paid), a 46% abonenci ustug mobilnych>.

Tymczasem rynek operatoréw komdrkowych stanowi tylko pierwsze ogniwo
coraz bardziej rozlegtego fafncucha ustug telekomunikacyjnych, dostarczajac pod-
stawowej ustugi, zapewniajacej taczno$¢ pomiedzy poszczegdlnymi uzytkownikami
rynku. Nastgpne ogniwo i komponent to firmy produkujace i dostarczajace na ten
rynek urzadzen stuzacych do komunikacji (tetefony, smartfony, fablety, tablety, per-
sonalne i stacjonarne komputery itp.). W drugim kwartale 2014 roku rynek smartfo-
néw zwigkszyl si¢ 0 25% rok do roku w stosunku do drugiego kwartatu 2013 roku,
a liczba wyprodukowanych urzadzen wyniosta ponad 335 mln sztuk®.

Kolejnym, niezbednym komponentem sa serwisy dostarczajace oprogramo-
wanie — aplikacje stacjonarne i mobilne. Wérod systemdw operacyjnych, na ktore
sa tworzone aplikacje mobilne, Android umacnia swoja dominacj¢ na §wiatowym
rynku smartfon6éw z ponad 255 mln wyprodukowanych sztuk, co stanowi blisko 85%
rynku. Udziat w rynku drugiego w kolejnoSci systemu operacyjnego, jakim jest iOS
w Q2 2014 roku zmalat z 13% do 11,7% w poréwnaniu do Q2 2013 roku. Powodem
stabnacej pozycji iOS jest m.in. zamknigto$¢ tego systemu (np. brak kart pamigci,
obstugi technologii flash i wsparcia dla oprogramowania innych producentéw, ogra-
niczenia niektdrych funkcji przesylania danych) oraz cena produktéw koficowych
firmy Apple. Przy szybkim przyroscie uzytkownikdw smartfonéw w wysoko zalud-
nionych i rozwijajacych si¢ krajach Azji i Ameryki Ptd. czynnik ceny odgrywa decy-
dujaca rolg¢ i przektada si¢ na obnizenie udziatu systemu iOS w rynku globalnym.
Nalezy podkres§li¢, ze cho¢ sprzedaz produktéw Apple rosnie’, to jednak nie w tem-
pie umozliwiajacym utrzymanie ponad 20% udziatu w rynku, jak mialo to miejsce
jeszcze 3 lata temu (patrz rysunek 54).

W ostatnim roku daly si¢ zauwazy¢ na rynku operatorow komorkowych naste-
pujace trendy:

— spadek wartosci rynku (w 2013 roku o 2 mld zi, na podobng kwote¢ szacuje si¢
spadek wartosci rynku w 2014 roku);

— rozwdj aplikacji mobilnych na smartfony, fablety i tablety;

— rozwdj ustug Internetu mobilnego (LTE - szybka, mobilna transmisja danych);

— wspolpraca z sektorem bankowym (np. T-Mobile — Alior Bank; Polkomtel (Plus)
— Invest Bank; Orange — mBank).

5 http://inwestor.msp.gov.pl/si/polska-gospodarka/wiadomosci-gospodarcze/27898,Polski-
rynek-telefonii-komorkowej-w-2013-r-oraz-prognozy-na-2014-r.html (styczen 2015).

6 http://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (grudzien 2014).

7 http://www.apple.com/pl/pr/library/2014/01/27Apple-Reports-First-Quarter-Results.html
(styczen 2015).
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W sytuacji coraz bardziej zrownowazonego i podzielonego pomiedzy czterech
operatorOw rynku telekomunikacji mobilnej i upodabniajacych si¢ cen, najlepsza
strategia zdaje si¢ by¢ konkurowanie za pomocg nowych ustug i jakoSci. Obserwo-
walna, rosngca tendencja zakupowa smartfonéw i tabletow, w efekcie powoduje
mozliwos¢ jeszcze wigkszej penetracji klientow i wzrost znaczenia jakosci budowa-
nych serwis6w internetowych.

Rysunek 54. Rynek smartfonéw w ujeciu globalnym w podziale na systemy operacyjne

%
100

90

80

70

60

50

40

30

20

T 3 T T T T T
> > o o o
RN L S S S A S AR A
Android  ---------- iOS - -~~~ Windows Phone ------- BlackBerry Inne

Zrodlo: http:/fwww.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (grudzien 2015).

Przejawem konkurencji jakoSciowej sa m.in. serwisy internetowe operatoréw
komorkowych i rosnacy z miesigca na miesiac zakres ich funkcjonalno$ci. Zwazyw-
szy, ze na 38,5 mln obywateli ponad 67% (czyli 25,7 mln), to internauci, oraz ze az
15,9 milionéw aktywnych internautéw mobilnych w Polsce stanowi 41% wszystkich
Polakéws, a czas spedzany codziennie przed ekranem na surfowanie po Internecie,
to 4 godziny 51 minut dla uzytkownikéw tabletéw i komputeréw PC oraz 1 godzina
49 minut dla posiadaczy smartfonoéw, zatem nasuwa si¢ pytanie, czy uzytkownicy
urzadzen mobilnych i sieci komorkowych majg Swiadomos$€ istnienia i przydatnoSci
witryn internetowych oraz mozliwoSci realizowanych przy ich pomocy ustug. Na to
pytanie ma m.in. odpowiedzie¢ niniejsza analiza i uzyskane dzigki niej rezultaty.

8 http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015 (styczen 2015).
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Zatozenia metodyki badawczej

Temat determinant rozwoju ustug mobilnych ze wzgledu na brak istotnych publi-
kacji z tego zakresu® sktania do doglgbnego badania, sktadajacego si¢ z kilku faz:
— analiza wybranej grupy uzytkownikéw smartfonéw, pod wzgledem charaktery-

styki dlugosci i sposobu uzytkowania tych urzadzen oraz opinii na temat aplikacji

mobilnych na nich wykorzystywanych oraz ich Zrodet;

— identyfikacja na podstawie wypowiedzi ankietowych najistotniejszych kryteriow
oceny serwisOw internetowych, dystrybuujacych aplikacje mobilne i ich rozwinig-
cie na subkryteria oraz zwigzana z tym analiza porOwnawcza serwiséw interneto-
wych z aplikacjami mobilnymi;

— analiza por6wnawcza witryn operatorOw komorkowych, jako dostarczyciela ustug
komunikacyjnych oraz pakietu ustug dodatkowych, zwigzanych lub nie (czyli uzu-
petniajacych) z zarzadzaniem wlasnym kontem ustugowym, zalozonym u okreslo-
nego operatora komoérkowego.

Dwie pierwsze fazy badania zostaly przedstawione we wczes$niejszych publika-
cjach (Chmielarz, 2015a, s. 234-245; Chmielarz, 2915b, s. 26-38). W prezentowane;j
publikacji skoncentrowano si¢ na pierwszej czgsci trzeciego etapu badan — analizie
ogOlnej wykorzystania serwisOw operatorow komodrkowych. Procedura badawcza
byta tu podobna, jak w poprzednich etapach:

— wybdr i uzasadnienie proby badawczej,

— skonstruowanie ankiety na temat oceny uzytkowania witryn internetowych ope-
ratoréw komorkowych,

— wykorzystanie dla analizy poréwnawczej standaryzowanej metody punktowe;j,

— analiza i dyskusja wynikow oraz konsekwencje, wynikajace z badan.

Badaniu poddano serwisy czterech dominujacych na rynku operatoréw komor-
kowych: T-Mobile, Orange, Polkomtel (Plus) i P4 (Play), obejmujacych, jak to wcze-
$niej napisano, ponad 98% rynku.

Ankieta zostata rozprowadzona wyltacznie w postaci internetowej (poprzez ser-
wery Wydziatu Zarzadzania UW) na poczatku stycznia 2015 roku. Wybdr responden-
tow nalezat do wygodnego doboru losowo-celowego. Poniewaz giéwnymi cechami
spoleczno-demograficznymi, réznicujacymi korzystanie z uslug telekomunikacyj-
nych, sa: wiek, dochdd na jednego uzytkownika i wyksztalceniel0, siegnigto wigc
do grupy, ktora posiada ponadprzeci¢tny (czg¢stszy) dostep do Internetu i telefonu
komorkowego, czyli os6b miodych, dobrze wyksztatconych i sktonnych wydaé wigcej
niz inne grupy spoleczne na innowacje technologiczne, pomimo relatywnie mniej-

9 W literaturze spotyka si¢ glownie raporty o charakterze statystycznym, np.: http://www.
uke.gov.pl/files/?id_plik=16757 (styczen 2015); http://www.uke.gov.pl/files/?id_plik=14746 (styczen
2015).

10 http://www.uke.gov.pl/konsumenci-o-rynku-telekomunikacyjnym-w-roku-2013-13184 (sty-
czen 2015).
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szego dochodu. Odwrotna zalezno$¢ charakteryzuje telefoni¢ stacjonarna, z kto-
rej najczedciej korzystaja osoby starsze (powyzej 60 roku zycia), z wyksztalceniem
podstawowym lub zawodowym, mieszkajace na wsi i w rodzinach wieloosobowych
(5 i wigcej 0sob).

Analizowana grupa respondentéw byli studenci z wybranych losowo grup stu-
denckich dwoch uczelni: Uniwersytetu Warszawskiego oraz Akademii Finansow
i Biznesu Vistula z r6znego rodzaju studiéw — gtéwnie licencjackich, inzynierskich
i magisterskich. Podobnego wyboru dokonano w zakresie wcze$niejszych badan.

Ankiete wypelnity 292 osoby (262 dobrze), tylko dla tych serwisow internetowych
operatoréw komoérkowych, ktore byly im znane. Wérod ankietowanych bylo 65,55%
kobiet i 34,45% mezczyzn.

Najwigksza liczba respondentéw uzywala urzadzen firm: Samsung — 30,48%,
Apple — 28,77% oraz Sony — 14,04%, LG - 9,59% i HTC - 4,79%. Udzialy pozo-
staly firm-producentéw w sumie wynosza 12,33% i nie przekraczaja na ogot dla
poszczegblnych marek jednego procenta. Ponad 68% respondentow uzywa urzadzen
mobilnych prywatnie, ponad 26% stuzbowo, a prawie 5% ma dwa numery i uzywa
ich zar6wno prywatnie, jak i stuzbowo.

Ponad 46% uzywato urzadzefi mobilnych ponad 5 lat, 14,50% - od 3-5 lat,
12,21% - od 2-3 lat, 15,65% — od 1-2 lat i 11,45% mniej niz rok. Ponad 60% uzywa
urzadzen mobilnych dluzej niz 3 lata.

Najwiecej respondentéw, ponad 95%, bylo z grupy wiekowej 18-25 lat — typowej
dla studentéw studidw licencjackich i inzynierskich, gléwnie z wyksztafceniem $red-
nim (90%) oraz 4,2% z grupy wiekowej 26-35 lat, charakterystycznej dla studentow
studiow magisterskich stacjonarnych i zaocznych studidw licencjackich. Z pozosta-
tych grup wiekowych pochodzit niecaly jeden procent respondentéw. Wyksztalcenie
$rednie posiadato ponad 90% respondentéw, licencjackie lub inzynierskie 7,6%,
a wyzsze 2,29% respondentow.

Ponad 43% ankietowanych deklarowato pochodzenie z miasta o liczbie ponad
500 tys. mieszkancéw, prawie 17% z miast wielkosci 100-500 tys. mieszkancow,
ponad 18% z miast liczacych 10-100 tys. mieszkancow, prawie 8% z miast do 10 tys.
mieszkancow, a 14,5% ze wsi.

Najwiccej — 41,6% ankietowanych korzystalo z ustug operatora P4 (Play), na
drugim miejscu znalazt si¢ Orange (27,86%), nastgpnie T-Mobile (22,52%). Ostat-
nie miejsce zajmuje Polkomtel (Plus) — 15,3% (patrz rysunek 55). Udziat opera-
toréw wirtualnych wynosi tylko 3,44%, lecz ciagle rosnie. Jest to wynik odlegly od
przedstawionych we wczesniejszych partiach materiatu Srednich krajowych.

Ponad 70% respondentéw albo nigdy nie zmieniata operatora, albo zrobila to
tylko raz. Tylko niecale 7% zmienialo operatora komérkowego trzy razy. Zaden
z nich nie przyznat si¢ do wielokrotnej zmiany operatora. Za ustugi telekomunika-
cyjne ponad 83% ankietowanych placi miesigcznie stosunkowo mato — do 100 zt, za$
niecaly jeden procent ponad 300 zt miesigcznie.
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Rysunek 55. Struktura operatoréw komorkowych w analizowanej grupie respondentow
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Zrodto: opracowanie wlasne, n = 262.

Urzadzenia mobilne najczeSciej w zakresie standardowych ustug sa uzywane do
polaczen i wysytania krotkich wiadomosci — po okoto 30% badanej proby oraz foto-
grafowania, nagrywania kroétkich filméw — 21%. Prawie 19% ankietowanych wska-
zato na niestandardowe funkcje, wtaciwe poprzednio komputerom osobistym, ktére
sa wykorzystywane w nastepujacych proporcjach (jedna osoba mogta udzieli¢ kilku
odpowiedzi): poszukiwanie informacji w Internecie — 90,7%, korzystanie z portali
spotecznoSciowych — 90,3%, odtwarzanie muzyki — 72,5%, wysytanie i odbieranie
poczty — 63,1%, korzystanie z bankowoSci mobilnej — 44,9%, dokonywanie zakupow
w Internecie — 17%, stuchanie radia — 12,7% (patrz rysunek 56). Wskazuje to na pelne
zblizenie wykorzystania urzadzefi mobilnych do komputeréw stacjonarnych i perso-
nalnych. Jednocze$nie prawie 88% uzytkownikoéw urzadzef mobilnych uwaza, ze
posiada umiejetnosci korzystania z technologii informacyjnych na co najmniej Srednim
i wysokim poziomie, a wiecej niz 6% twierdzi, ze sa profesjonalistami w tym zakresie.

Rysunek 56. Zastosowanie urzadzen mobilnych w analizowanej grupie respondentow

(w %)
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Zrédlo: opracowanie wiasne, n = 262.

Analiza uzyskanych wynikow

Ankietowani najczesciej rzadko (61,45%) lub nigdy (18,70%) nie wchodza na
stron¢ internetowg operatora komodrkowego. Niemniej pozostate 19,85% respon-
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dentdw, ktorzy korzystaja czeSciej z tego rodzaju serwisOw, potrafifo udzieli¢
wyczerpujacych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu. Ankieta w czgéci
dotyczacej serwisOw internetowych operatorow komorkowych sktadata sie z czesci
oceniajacej oraz postulatywnej. W czeéci oceniajacej ustosunkowano si¢ do zakresu
realizowanych przez witryny funkcji oraz estetyki i uzytecznoSci serwisu. Pelna lista
kryteriéw i opracowanych na tej podstawie subkryteriow zamieszczona jest ponizej:
— sprawdzanie stanu salda, ptatnoSci i faktur;

— obstuga umowy telekomunikacyjnej;

— dokonywanie ptatnosci;

— zarzadzanie kontem klienta;

— dokonywanie zakupdw;

— sprawdzanie ofert specjalnych oferowanych przez operatora;

— Kkorzystanie z serwisdw rozrywkowych w serwisie;

— korzystanie z ustug bankowych dostarczonych przez serwis;

— kontakt z Biurem Obstugi Klientéw (BOK);

— efektywna i sprawna realizacja ustug;

— czytelna prezentacja taryf (prawidiowa prezentacja oferty);

— funkcjonalno$¢ (ilo$¢ i jakos¢ realizowanych funkcji, tatwoS¢ poruszania si¢

i znajdowania funkcji, wygoda uzytkowania);

— przyjaznosé¢ dla uzytkownika (tatwosS¢ poruszania si¢, intuicyjnos¢, tatwos¢ uzy-
skania odpowiedzi);

— wizualizacja (kolorystyka, liternictwo, tlo, grafika);

— mechanizmy wyszukiwania (fatwos¢ i dostgpnosc);

— brak probleméw technicznych uzytkowania.

Dla analizy uzyskanych danych zastosowano metode prostej analizy punktowej.
Do oceny kazdego wyszczegdlnionego kryterium stosowano uproszczona, standary-
zowang skal¢ punktowg R. Likerta (Likert, 1932, s. 1-55).

Kazdy z ankietowanych ocenial subiektywnie poszczegblne kryteria. Oceny
zostaly nastgpnie sumowane, dokonywana byta ich strukturyzacja i ocena bez-
wzgledna oraz wskaznikowa. Metoda punktowa krytykowana jest za subiektywizm
ocen, lecz jednocze$nie uwaza si¢, ze masowo$¢ badan uSrednia subiektywizm ocen.
Prostota dokonywanych ocen sprawia, ze respondenci popelniaja stosunkowo mato
bteddw i uczestniczg w takich ankietach che¢tniej niz w ankietach dostosowanych
do innych rodzajow metod. Stosunkowo tatwa jest takze interpretacja uzyskanych
wynikow. Z doSwiadczef autorOw wynika zas$, ze w przypadku analizy porOwnawczej
witryn internetowych uzyskuje si¢ za jej pomoca wyniki nie gorsze niz za pomocg
innych, bardziej wyrafinowanych metod (AHP/ANP, Electre, Promethee i inne)
(Chmielarz, Szumski i Zborowski, 2011).

Pierwsza cze$¢ analizy polegata na identyfikacji i specyfikacji czynnikdw, ktore
maja najwicksze znaczenie dla uzytkownika serwiséw operatoréow telekomunika-
cyjnych. Usrednione (w stosunku do calego rynku operatoréw) wyniki oceny dla
poszczegblnych czynnikéw przedstawia rysunek 57.

Sposrdd wszystkich kryteriow oceny na pierwszym miejscu bezwzglednie znalazta
si¢ wizualizacja (62,88%). W dalszej kolejnosci ankietowani wymieniali problemy
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techniczne, kwestie przyjaznosci, funkcjonalnosci i poprawnoSci oraz prawidtowej
prezentacji oferty (czytelnej prezentacji taryf).

Rysunek 57. Usrednione oceny kryteriow jakoSci serwisow operatoréw
telekomunikacyjnych (w %)

Wizualizacja 0,63
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Funkcjonalnos$¢ 0,51
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Efektywna i sprawna realizacja ustug 0,48
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Zakupy 0,15

Korzystanie z ustug bankowych 0,12
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Zrodto: opracowanie wlasne, n = 262.

Pozostale kryteria sa wedtug uzytkownikow spetniane przez serwisy internetowe
operatorow telekomunikacyjnych mniej niz w 50%. Najnizej sa notowane te ustugi,
ktore spelniajg funkcje uzupetniajace w stosunku do standardowego pakietu ustug
telekomunikacyjnych. Zwraca uwage male zainteresowanie ustugami dostarczaja-
cymi rozrywki, ustugami bankowymi, czy zakupami. Wsrdd nielicznych oséb odwie-
dzajacych internetowe serwisy operatorOw komorkowych obstuga oraz kontakty
z konsultantami Biura Obstugi Klienta zdobyly réwniez male uznanie w tym kanale
dostgpu. Serwisy operatoréw komorkowych, jezeli juz — to sa kojarzone raczej
z uslugami SciSle stuzacymi administrowaniu kontem uzytkownika, w szczegolnoSci
dokonywaniu platnoSci i okreslaniu zakresu ustug wykonywanych przez operatora
na rzecz klienta.

Odnosi si¢ wrazenie, ze operatorzy wrecz nie sa zainteresowani upowszech-
nianiem informacji o mozliwosciach wlasnych serwisdw, ani nie sa zainteresowani
promowaniem tego kanalu komunikacji z klientem. Dotyczy¢ to moze rOwniez
wykorzystania innych serwiséw produktowych lub ustugowych, oferowanych przez
operatoréow pod wlasna marka (np. ustug finansowych, telewizji, sprzedazy energii
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elektrycznej), ktére moglyby petni¢ dla klienta zaréwno rol¢ edukacyjno-poznaw-
cza, jak i kreowania warto$cill. Witryny sa przygotowywane mato czytelnie, sposdb
realizacji ustug jest uwazany za mato efektywny oraz skomplikowany, prezentacja
ofert za mato czytelng i specjalnie skomplikowang po to, by raczej zdezorientowaé
uzytkownika niz pomdc mu w wyborze najlepszej dla niego oferty. Gdyby uwzglednié
oceny respondentdéw oraz poprawié jakoS¢ serwisOw i witryn internetowych, to cze-
sto negatywne opinie uzytkownikow ustug telekomunikacyjnych wyrazane na forach
internetowych!2, by¢ moze moglyby cho¢ czesciowo ulec zmianie. Operatorzy jednak
nie wydajg si¢ dazy¢ do takiego stanu — tworzg serwisy internetowe raczej dla siebie
po to, by nadaza¢ za konkurencja i ewentualnie ,.kanalizowac” i kontrolowac dys-
kusje na wlasny temat.

Stad zapewne bierze si¢ m.in. tak niska opinia o serwisach operatoréw komor-
kowych. Rzadko kiedy w ocenie witryn internetowych innych ustug zdarzaja si¢ tak
niskie wspolczynniki wizualizacji — niespelna 63%, przyjaznosci dla uzytkownika
i funkcjonalnosci — ledwo ponad 50%. Srednia ocena wyszczegolnionych kryteriow
oceny w tym przypadku wyniosta 35,60%, co biorac pod uwage charakter respon-
dentéw poddanych badaniu, tj. mtodo$¢ (95% w wieku 18-25 lat, oraz 4,2% w gru-
pie 26-35 lat) i przynajmniej Srednie wyksztalcenie, ktore przekladaja si¢ zaréwno
na otwarto$¢ postrzegania, jak i na dobrg orientacj¢ w otoczeniu wirtualnym, sta-
nowi bardzo krytyczng oceng dla twércéw witryn. Wynika z tego, ze obecna postaé
serwisow operatorow telekomunikacyjnych jedynie niewiele w ponad jednej trzeciej
spetnia oczekiwania uzytkownikow.

Dyskusja wynikow

Po podsumowaniu wynikdéw oceny punktowej uzyskano Srednie wyniki dla wszyst-
kich serwisdw operatoréw komorkowych. Na uzyskane wyniki wplyw miat dobor
proby badawczej oraz uwarunkowania jej funkcjonowania. Studenci to grupa, ktora
posiada relatywnie najwigcej smartfonow i najwigcej korzysta z aplikacji mobilnych.
Z tego punktu widzenia wydaje si¢ by¢ najlepsza do przeprowadzenia badan. Grupa
ta posiada takze szeroka, i prawdopodobnie najwicksza w spoleczenstwie, wiedzg na
temat najnowszych technologii i ich wykorzystania. Sam wybor grup studenckich byt
doborem losowo-celowym, moze dlatego przypadkowa przewaga wsrdd badanych
kobiet i absolutna przewaga studentéw z wczesnych lat studidw.

11 https://bankinghub.de/innovation-digital/innovations-cee-banking-emergence-telecom-
banks-poland (styczen 2015).

12 np. http://forumplay.pl/showthread.php/8048-8-mln-kary-dla-P4/page2 (styczen 2015);
http://www.spidersweb.pl/2014/04/wszystkie-tajemnice-playa-1.html (styczen 2015); http://plusfo-
rum.pl/viewtopic.php?f=33&t=4940; http://opinie24.pl/t-mobile (styczenr 2015); http://opiniuj.pl/
orange-free.html (styczen 2015).
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Dlatego zwrdcenie si¢ do nich w ankiecie — jako do ekspertéw i praktykow zasto-
sowania nowych technologii — dalo interesujgce w sferze postulatywnej — gtéwnie dla
operatorow telekomunikacyjnych — rezultaty.

I tak 37,02% ankietowanych uznalo, ze pomimo najlepszych ocen estetyki (wizu-
alizacji) serwisOw internetowych, nalezy w §rednim, znacznym i calkowitym zakresie
dokonaé zmian w wizualizacji. Opinie respondentéw byly nastepujace: poprawie-
nia wymaga sposob doboru taryf [...] taryfy sq tak poukiadane, zebym za nic si¢ nie
zorientowal, co mi sie oplaca. Nie bez wad jest rowniez dobor grafiki, co zauwazyto
15,27% badanych (jeden z ankietowanych stwierdzil: nadmiar g... obrazkow i p...
reklam, czasem trudno wynies¢ si¢ z witryny), a takze liternictwo (12,60%) — opinia
jednego klienta: regulaminy (male literki powinny by¢ tatwiej dostepne), dodatkowe
oplaty nie majq potrzeby by¢ ukryte, gdyz sq znikome (przynajmniej w mojej ofercie).
Ponad potowa ankietowanych (54,20%) uwazala, ze najwigksza bolaczka tych serwi-
sow jest nieprawidlowy uktad elementdw na stronie (powinny byc¢ bardziej wyraznie
podzielone, dzialy dla abonentéw, mixow, posiadaczy kart i wyszukiwanie. Ciezko jest
sie do tego dosta¢ — opinia abonenta).

Natomiast 69,47% uwazala, ze w Srednim i znaczacym zakresie zmian wymaga
réwniez mechanizm wyszukiwania witryn operatoréw komunikacyjnych (cigzko sig
dostac do uzytecznych informacji, uzyskac dostgp do oferty abonamentowej bez tele-
fonu, na pierwszej stronie sq glownie wylgcznie reklamy, ktore przeszkadzajq w dotarciu
do istotnych dla mnie informacji [...] powinno by¢ najpierw wybieranie opcji telefonu,
pozniej abonamentow dla firm — opinie klientdw).

Ponad 47% sadzita, ze witryna operatora telekomunikacyjnego jest Srednio przy-
jazna (powinien by¢ bardziej przyjazny w obsiudze, czesto nie moge znaleZ¢ informacji
ktorej szukam, bo jest bardzo dobrze ukryta — opinia respondenta).

Watpliwosci budzita rowniez zawartos$¢ treSci poszczeg6lnych komponentéw
(okres trwania umowy, uwzglednianie znizek etc. [...] informacje o ofertach dla klien-
tow indywidualnych — opinia klienta).

Witryny operatoréw telekomunikacyjnych nie sa pozbawione probleméw tech-
nicznych — dzialaja Srednio sprawnie wedtug 33,59% respondentéw. 47,33% z nich
twierdzila, ze wynika to ze sposobu komunikacji — dla nich najczestsza metoda jest
telefon komorkowy/smartfon oraz laptop, a nie klasyczny, stacjonarny komputer PC
z duzym monitorem, na ktory sg tworzone od lat serwisy WWW.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze w zakresie projektowania, modyfikacji i realiza-
cji serwisdw operatorow telekomunikacyjnych jest jeszcze wiele do zrobienia.

Przedstawiona faza badania prezentowala uogolnione wyniki wykorzystania
witryn internetowych. Wyniki rankingu witryn operatorow komoérkowych w ocenie
uzytkownikéw ukazuje rysunek 58.

Uogolnienie to moze prowadzi¢ do btednych wnioskdéw. Dlatego nastepna faza
badan w tym zakresie powinna dotyczy¢ witryn poszczegOlnych operatoréw teleko-
munikacyjnych, co z jednej strony pozwoli na sprecyzowanie wnioskow i umozliwi
wyrdznienie najlepszych wzorcow dla projektowania tego typu witryn.
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Rysunek 58. Ranking serwiséw operatoréw telekomunikacyjnych w ocenie
uzytkownikow

Operatorzy mobilni

Srednia |

P4 (Play)

Orange

Polkomtel (Plus)

0,00 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08

Zrédlo: opracowanie wiasne, n = 262.

Dopiero uzupehienie tych badaf da podstawy do wnioskowania o relacjach
pomiegdzy operatorami, ich serwisami, urzagdzeniami mobilnymi a witrynami, dostar-
czajacymi aplikacje mobilne, co jest nadrzednym celem catego projektu.

Mobile Operators” Websites in Poland
Abstract

The aim of this chapter is to analyze the use of websites of mobile operators providing
services for mobile devices users from the customer’s point of view. This is the last study
of the cycle of research into the mobile sphere, supplementary in relation to previous
analyses of the use of mobile devices, mobile applications and websites offering them.
The findings presented in the chapter focus on the websites of operators offering the
possibility to manage the access and services which may be run on mobile devices. The
work presents research objectives and questions, description of methodology and study
sample as well as a comparative analysis of the obtained results and relevant discussion.
The qualitative research was conducted on a selected sample of university students by
means of a standardized scoring method used to evaluate selected characteristics of
websites.

Keywords: mobile devices, websites of mobile operators.
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Tomasz Parys”

3.3. Ograniczenia wykorzystania
zjawiska mobilnosci dla uzytkownika

Streszczenie

Zastosowanie mobilnego dostepu do Internetu oraz ofertowanych za jego posrednic-
twem uslug, podobnie jak inne technologie i rozwigzania nie tylko ze swiata IT, niesie
ze sobq niespotykane dotychczas w przypadku zastosowania ,,technologii tradycyjnych”
korzysci i utatwienia. Napotyka rowniez bariery zwigzane z zastosowaniem ich w zakre-
sie oczekiwanym przez uzytkownikow. W niniejszym rozdziale zostaly zaprezentowane
wyniki autorskich badan, przeprowadzonych w semestrze letnim (poczqtek czerwca)
roku akademickiego 2014/2015 wsrod studentow w zakresie wykorzystania technologii
mobilnych i barier z tym zwigzanych.

Stowa kluczowe: bariery wdrozeniowe, technologie mobilne.
JEL: M15

Wprowadzenie

Zastosowanie mobilnego dostepu do Internetu oraz ofertowanych za jego posred-
nictwem uslug, podobnie jak inne technologie i rozwigzania, nie tylko ze §wiata IT,
niesie ze sobg niewystepujace dotychczas w przypadku zastosowania ,,technologii
tradycyjnych”, korzySci i utatwienia. Napotyka rOwniez bariery zwigzane z zastoso-
waniem ich w zakresie oczekiwanym przez uzytkownikOw. W niniejszym rozdziale
monografii zostaly zaprezentowane wyniki badan autorskich, przeprowadzonych
w semestrze letnim (poczatek czerwca) roku akademickiego 2014/2015 wsrod stu-
dentéw w zakresie wykorzystania technologii mobilnych i barier z tym zwigzanych.

*

Zaktad Projektowania Systemow Informatycznych. Katedra Systemow Informacyjnych
Zarzadzania Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Szturmowa 1/3, 02-678 War-
szawa, e-mail: parys@wz.uw.edu.pl
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Charakterystyka proby badawczej

W badaniu ankietowym, przeprowadzonym na probie 173 osob, wzieli udziat
studenci III roku Dyplomowych Studiow Menedzerskich Wydzialu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego (DSM), studiujacy na studiach licencjackich w trybie
dziennym na kierunku zarzadzanie, studenci II roku Migdzykierunkowych Studiéw
Ekonomiczno-Menedzerskich (MSEMen) Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego, a takze na studiach I stopnia oraz studenci II roku Wydziatu Inzy-
nierskiego Akademii Finanséw i Biznesu Vistula w Warszawie, studiujacy na stu-
diach inzynierskich na kierunku informatykal.

Struktura wiekowa badanych nie byta zr6znicowana. Wszyscy ankietowani zmie-
Scili si¢ w przedziale wiekowym 21-23 lata. Jezeli chodzi o strukture pici badanych to
udzial poszczegodlnych pici w calym badaniu byl prawie identyczny, z niewielka prze-
waga kobiet. Z 173 os6b badanych w ankiecie 49% stanowili m¢zezyZzni (84 osoby)
natomiast kobiety 51% (89 osob).

Badania, ktorych wyniki tutaj zostaly zaprezentowane nalezy traktowac jako
badania pilotazowe. Beda one kontynuowanie w najblizszym czasie na innej probie
uzytkownikOéw oraz zostang rozszerzone o inne aspekty, jak np. istotnoS$¢ poszcze-
gOlnych barier i ich wystapienia dla uzytkownikow.

Rysunek 59. Struktura pici respondentéw ankiety

51%

89 (os6b)

@ mezczyzni [ kobiety

Zrddio: opracowanie wiasne.

Cho¢ w calej grupie badanych udziat poszczegblnych pici byt prawie jednakowy,
to w poszczegOlnych grupach ankietowanych zréznicowanie w tym zakresie bylo
inne. Szczegoly zostaly zaprezentowane w tabeli 14.

1 Badania wsrod studentéw Wydzialu Zarzadzania UW oraz AFiB Vistula byly prowa-
dzone wczesniej (w 2014 roku) w zakresie wykorzystania smartfonéw z punktu widzenia klienta
oraz serwisow internetowych rozprowadzajacych aplikacje mobilne przez W. Chmielarza (wyniki
zamieszczono w: Chmielarz, 2015a, s. 234-245 oraz Chmielarz, 2015b, s. 26-38). Badania te doty-
czyly innego zakresu, respondentami byli stuchacze innych trybéw i rodzajow studiow. Ze wzgledu
na fakt, byly one prowadzone ponad pot roku wczeséniej, niniejsze badanie nalezy traktowaé jako
ich rozszerzenie.
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Tabela 14. Rozktad pici w badaniu w podziale na grupy ankietowanych

Grupa Mezczyini Kobiety RAZEM

Informatyka

AFiB Vistula 23 ! 4

MSEMen

WZ UW 14 32 46
DSM

WZ UW 47 56 103
OGOLEM 173

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ w tabeli 14 na kierunku informatyka dominowali m¢zczyZni, a na stu-
diach mig¢dzykierunkowych zdecydowana wigkszoS¢ stanowily kobiety, natomiast na
studiach na kierunku zarzadzanie przewaga kobiet, cho¢ widoczna, nie byla juz tak
znaczna. Zauwazone r0znice dadza si¢ wytlumaczy¢ kierunkiem oraz specyfika stu-
diéw. Na informatyce dominuja od lat mezezyZni, i czesto zdarzaja si¢ grupy bez
kobiet.

Jednym z celéw przeprowadzonej ankiety byto takze poznanie, z jakiego urza-
dzenia korzystaja respondenci. Do wyboru mieli trzy opcje: telefon komdérkowy,
smartfon oraz tablet. Telefon kom6rkowy nalezato wybra¢ w przypadku korzysta-
nia z urzadzenia ,klasycznego”, tj. dowolnego aparatu wyposazonego w standar-
dowe klawisze bez ekranu dotykowego. Procentowy rozktad udzielonych odpowiedzi
zostal zilustrowany na rysunku 60.

Rysunek 60. Korzystajacy w roznego rodzaju urzadzen mobilnych (w %)

Telefon komérkowy 16

Smartfon 9%

rodzaj urzadzenia mobilnego

Tablet a7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %

odsetek respondentéw

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Badani mogli wybra¢ jedno lub kilka urzadzen mobilnych, z ktérych korzystali.
Najcze¢sciej dokonywanym przez nich wyborem byt smartfon, cz¢sto razem z table-
tem. Nalezy zauwazy¢, ze w chwili obecnej oba te urzadzenia sg najczeSciej wyko-
rzystywane do zastosowan mobilnych. Jedynie 5% ogdtu badanych (8 osdb) wska-
zalo, ze uzywa tylko telefonu komdrkowego, natomiast 4% (7 oséb) zadeklarowato
korzystanie z wszystkich rodzajow urzadzen. Osoby korzystajace tylko z telefonu
komérkowego stanowily 30% wszystkich tych, ktdrzy uzywaja ten typ urzadzenia.

Respondenci prezentowanej ankiety zostali poproszeni takze o okreSlenie czgsto-
tliwosci taczenia si¢ z Internetem. Zdecydowana wigkszos$¢ 98% (169 osob) wskazata
czestotliwos¢ korzystania jako ,,codziennie”. 4% respondentéw natomiast wybrato
warianty ,kilka razy w miesigcu” oraz ,kilka razy w tygodniu” (4 osoby — po 2 osoby
kazdy z wariantéw). Na podstawie otrzymanych wynikéw mozna powiedzieé, iz
proba badawcza byla zfozona z doSwiadczonych uzytkownikow Internetu.

Bariery zastosowania technologii mobilnych

Jak juz wspomniano na wstepie, kazda technologia oprdcz niezaprzeczalnych
korzysci, napotyka réwniez na bariery swojego zastosowania. Na takie bariery natra-
fiajg takze technologie mobilne. Poznanie tych barier byto kolejnym, zasadniczym,
celem omawianej w niniejszym opracowaniu ankiety.

W badaniu tym bariery zostaly podzielone na 5 zasadniczych grup?, w ramach
ktorych wskazano konkretne ich przejawy. Ankietowani zostali poproszeni o wska-
zanie, ktdry z przejawow wystepuje ich zdaniem w przypadku technologii mobilnych.
Badani mogli wskaza¢ kilka przejawdw, jak rowniez wybra¢ mozliwos¢, ze nie widza
zadnej bariery. Nalezy podkresli¢, ze zadna z badanych oséb nie wskazala takiej
ewentualnosci.

Szczeg6lowe zestawienie barier w podziale na grupy wraz z konkretnymi przeja-
wami zostaly omOwione ponizej.

Pierwsza grupe stanowily bariery, ktore zostaly zaliczone do grupy zwigzanych
z bezpieczenstwem korzystania z technologii mobilnych. Rozkiad odpowiedzi w tym
zakresie zostal przedstawiony na rysunku 61.

Jak wida¢ na rysunku 61 prawie polowa respondentdéw (42%) obawia si¢ utraty
danych. Nieco mniej (36%) obawia si¢, ze moga by¢ za posSrednictwem urzadzen
mobilnych §ledzeni. A zatem uzytkownicy korzystajacy z technologii mobilnych
dostrzegajg problematyke zwigzana z bezpieczenstwem. W tym miejscu trzeba
przypomnieé, ze kwestia zapewnienia bezpieczefistwa od strony technicznej lezy
w zakresie wymagan stawianych dostawcy oprogramowania lub ustugodawcy, nato-
miast bezpieczenstwo uzytkowe zwigzane z wykorzystaniem konkretnych narzedzi,

2 W przypadku wdrozen systeméw informatycznych wystgpujace bariery najczgsciej klasy-
fikuje si¢ na 4 podstawowe grupy, ktore nastgpnie moga zostaé rozszerzone (por. Parys, 2012a,
s. 247-269; Parys, 2005, s. 171-182). W przypadku barier zastosowania cloud computing mozna
je podzieli¢ na 3 podstawowe grupy (por. Parys, 2015a, s. 217-227; Parys, 2015b, s. 799-809.
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to domena tylko i wylacznie uzytkownikow i to oni powinni o nie zadbaé (np. aby nie
by¢ §ledzonym, nalezy zostawi€ urzadzenie w domu oraz nie przechowywac waznych
plikéw w serwisach internetowych).

Rysunek 61. Bariery dotyczace bezpieczefistwa i ocena ich wystgpowania przez
respondentéw (W %)

mozliwo$é¢
$ledzenia/szpiegowania 36

uzytkownika
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obawa przed utrarg danych 42
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odsetek respondentow

Zrddio: opracowanie wlasne.

Druga grupa barier, o ktore byli pytani uczestnicy ankiety, stanowily te, ktore
mozna zaliczy¢ do grupy zwiazanych z infrastruktura telekomunikacyjna i powodo-
wanych jej stanem, dziataniem lub brakiem probleméw w korzystaniu z urzadzen
mobilnych. Przejawy barier z tej grupy wraz z odsetkiem osob, ktore stwierdzily ich
istnienie zaprezentowano na rysunku 62.

Rysunek 62. Bariery dotyczace infrastruktury telekomunikacyjnej (w %)

mata dostepnosc¢ sieci WiFi 55

brak zasiggu sieci komérkowej 3

przejawy barier

zbyt wolna transmisja danych 44

0 10 20 30 40 50 60 %
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Odnoszac si¢ do wartoSci przedstawionych na rysunku 62 mozna stwierdzic, iz
bariery zwigzane z funkcjonowaniem infrastruktury telekomunikacyjnej sa widoczne
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dla uzytkownikéw, przy czym najcze¢Sciej wskazywang bariera jest mala dostgpnosé
sieci Wi-Fi (brak dostgpu, dostgp ptatny lub brak samej sieci).

Kolejnymi barierami sg te, ktére mozna wspodlnie okresli¢ jako zwigzane z opro-
gramowaniem urzadzen mobilnych (smartfonéw i tabletéw) oraz zaawansowaniem
technicznym witryn internetowych, z ktdrych uzytkownicy chcg skorzystaé za posSred-
nictwem urzadzen mobilnych. Rozktad uzyskanych odpowiedzi przedstawia rysu-
nek 63.

Rysunek 63. Bariery dotyczace oprogramowania urzadzen i serwisow internetowych
(w %)
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oprogramowania urzadzenia

przejawy barier
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Komentujac uzyskane w tym zakresie wyniki, mozna stwierdzi¢, ze problemy
zwigzane z oprogramowaniem zaréwno urzadzen, jak i witryn internetowych nie
przeszkadzaja zbytnio uzytkownikom. W tej grupie znalazt si¢ przejaw bariery, ktora
uzyskata najmniej wskazan ze wszystkich objetych badaniem, tj. brak aktualizacji
oprogramowania urzadzenia mobilnego — 8% ogdtu badanych (13 osdb).

Nastepna grupa byly bariery zwigzane z aspektami technicznymi funkcjonowania
urzadzen mobilnych. Znalazly si¢ w niej trzy przejawy, ktore wraz odsetkiem uzyt-
kownikdw, ktorzy wskazali na ich istnienie, obrazuje rysunek nr 64.

Omawiajac zaprezentowane na rysunku 64 wyniki nalezy zauwazy¢, ze wsrod
kwestii technicznych, zwigzanych z funkcjonowaniem urzadzen mobilnych, bariera,
ktora wystepuje najczesciej w ocenie uzytkownikow, jest staba bateria. Ten przejaw
bariery zostal wskazany przez 62% respondentdw (108 osob). Byta to bariera naj-
czesciej wskazywana w calym badaniu. Nalezy pokresli¢ takze, ze stosunkowo mato
uzytkownikoéw wskazato pozostale przejawy z tej grupy jako utrudniajace korzysta-
nie z urzadzefi mobilnych (tj. maly ekran smartfona oraz niefunkcjonalny? ekran

dotykowy).

3 Ze wzgledéw technologicznych korzystanie z ekranu dotykowego mokrymi, thustymi (spo-
conymi) palcami, lub w przypadku zimnego (zmarznigtego) jest utrudnione, a czgsto wrecz nie-
mozliwe.
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Rysunek 64. Bariery zwigzane z aspektami technicznymi urzadzen mobilnych (w %)
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Zrddio: opracowanie wiasne.

Ostatniag grupe stanowily bariery, ktore wystepuja praktycznie w kazdym przy-
padku, zwigzanym zaréwno z zastosowaniem, jak i funkcjonowaniem branzy I'T. Byly
to przejawy bariery ekonomicznej, tj. zwigzane z kosztami zaréwno samych urza-
dzefy, jak i transmisji danych. Uzyskane w tym zakresie wyniki prezentuje rysunek 65.

Rysunek 65. Bariery zwigzane z kosztami zakupu urzadzenia oraz transmisji danych (w %)
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Zrédlo: opracowanie wiasne.
Bariery zwigzane z kosztami nie sg, jak wida¢ na rysunku 65, zbyt ucigzliwe dla
uzytkownikéw technologii mobilnych. Uzyskane wyniki oznaczaja, ze uzytkownicy

akceptujg ceny oferowane zarO6wno przez producentow, jak i dostawcow ustug,
z tym, ze oferta tych ostatnich, czyli 34% (58 osdb), jest uwazana za zbyt droga.

Podsumowanie

Wyniki uzyskane z przeprowadzonej ankiety pozwalaja stwierdzié, ze uzytkow-
nicy codziennie korzystaja z Internetu za poSrednictwem urzadzefi mobilnych. Wsrdd
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barier, jakie respondenci wskazywali, najczeSciej wystepujacymi okazaly si¢: staba
bateria urzadzenia mobilnego (62%), mata dostgpnos¢ sieci Wi-Fi (55%) oraz zbyt
wolna transmisja danych (44%). Najrzadziej wyst¢pujacymi barierami w ocenie ankie-
towanych byly: brak aktualizacji oprogramowania (8%), niefunkcjonalny ekran doty-
kowy (9%) oraz zbyt maly rozmiar urzadzenia mobilnego (smartfona).

Z wniosku, ktory nasuwa si¢ w zakresie urzadzen mobilnych, jakie sa obecnie
wykorzystywane, wynika jednoznacznie, ze klasyczny telefon komdrkowy, w tradycyj-
nej wersji wyposazonej w klawiature, oraz do$¢ maly wyswietlacz, ustepuje miejsca
swojemu nastgpcy technologicznemu i funkcjonalnemu, jakim jest smartfon.

Odnoszac si¢ do czesto poruszanych kwestii, zaroOwno w mediach, jak i w lite-
raturze przedmiotu, zwigzanych z bezpieczefistwem, jest w ocenie autora, w kon-
tekscie technologii mobilnych, aspektem, na ktérym powinni koncentrowaé wysitki
sami uzytkownicy. Starania ustugodawcéw, bankéw internetowych oraz innych pod-
miotéw, §wiadczacych ustugi za poSrednictwem Internetu, polegajace na edukowa-
niu uzytkownikéw oraz na ciaglym przypominaniu o zagrozeniach, nalezy uznaé za
wystarczajace.

Formutujac wnioski, po calo§ciowym spojrzeniu na wyniki ankiety, mozna zda-
niem autora stwierdzi¢, iz w ocenie uzytkownikéw korzystanie z technologii mobil-
nych byloby jeszcze powszechniejsze i tatwiejsze, gdyby zwigkszono: pojemnosc
baterii montowanych w urzadzeniach, dostepnosc¢ sieci Wi-Fi, szybko$¢ transmisji
danych oraz aby obnizono jej koszty.

Constraints of mobile phenomenon usage for the user
Abstract

The use of mobile Internet and offered via Internet services, as well as other
technologies and solutions, not only from the world of IT brings with it not found so far
in the case of using “traditional technologies’ benefits and facilities. Also faces barriers
associated with using them in the range expected by users. This section presents the
results of author’s studies in the summer semester (beginning of June) of the academic
vear 2014/2015 among the students in the use of mobile technologies and barriers
related to this.

Keywords: barriers of implementation, mobile technologies.

4 Szczegdlowe badania dotyczace wykorzystania smartfonéw zamieszczono w: Chmielarz,
2015b, s. 26-38.
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Streszczenie

Glownym celem rozdzialu jest wyszczegolnienie optymalnych stron bankowosci
internetowej w Polsce z punktu widzenia indywidualnego klienta, na podstawie ana-
liz teoretycznych i praktycznych. Wykorzystanie instrumentow nowoczesnej technologii
komunikacyjnej do kontaktow z klientami e-bankowosci, stwarza bankom przewage
konkurencyjng oraz przedstawia mozliwosci swiadczenia ustug bankowych w sposéb
wygodny dla konsumentow. Bankowos¢ elektroniczna jest zaletq, prowadzqcq do umoc-
nienia pozycji banku w konkurencyjnym srodowisku rynkowym. Po krotkim wprowadze-
niu na temat sytuacji w bankowosci elektronicznej w Polsce, autorzy okreSlajq zatozenia
do prowadzonych badan. Podejscie metodologiczne — na podstawie badar empirycz-
nych, pozwala autorom na zbudowanie modelu oceny dla stworzenia wysokiej jakosci
witryny bankowosci elektronicznej. Nastepnie autorzy przeprowadzili wielostronne ana-
lizy oraz przedstawili wnioski z badania. Zidentyfikowane kategorie podzielone zostaly
na trzy grupy ekonomiczne, technologiczne i antykryzysowe. Oryginalnosc pracy sprowa-
dza sie do znajomosci tych kategorii, jako glownych wyznacznikow postrzegania jakosci
witryn internetowych oraz stanowi punkt wyjscia do stworzenia skutecznego systemu
zarzqdzania jakosScig e-ustug.

Stowa kluczowe: bankowosc elektroniczna, oceny witryn webowych, czynniki rozwoju
witryn internetowych.
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Wprowadzenie

W bankowosci elektronicznej w Polsce umacniajg si¢ tendencje Swiadczace
o tym, ze kryzys, ktory si¢ rozpoczal w drugiej potowie 2008 roku, wilasciwie tej
sfery nie dotyczy. W stosunku do 2013 roku liczba klientéw indywidualnych, maja-
cych potencjalny dostep do konta, wzrosta o 15% (o 9% wigcej niz w 2012 roku),
osiagajac ponad 25 mln uzytkownikow; liczba aktywnych klientéw indywidualnych
wzrosla o ponad 5%, osiagajac poziom 13.060 min (Raport NETB@nk, 2014). Jest
to wiec niewatpliwie najszybciej rozwijajacy si¢ sektor bankowosci i — jak pisano we
wczedniejszych artykutach — nic nie wyglada na to, aby co§ byto w stanie zachwiaé
te pozytywne trendy.

Wzrost klientow w liczbach bezwzglednych ukazuje rysunek 66. Wzrostowi liczby
klientéw z potencjalnym dostgpem do konta przez Internet, towarzyszy ciagly przy-
rost liczby klientéw aktywnych (co najmniej jedna operacja w miesigcu). Od kofica
2008 roku do kofica 2014 roku ich liczba wzrosta o ponad 13 mln, czyli o 123%!.
Z roku na rok populacja nowych uzytkownikow korzystajacych z mozliwosci, jakie
daje Internet do obstugi transakcji bankowych, jest coraz wicksza. W 2008 roku
przybyto ponad 890 tys. oséb, a w 2012 roku az 3 mln, w 2014 roku ponad 3 mln.
Aktywnych klientéw jest okoto 53% wszystkich posiadajacych elektroniczny dostep
do konta.

Polska w statystykach europejskich — jeSli chodzi o penetracj¢ internetowej ban-
kowosci — wypada catkiem dobrze, wedtug raportu ComScore?, zajmuje szoste miej-
sce (52,3%), przy sredniej europejskiej 40%. Najwigksza penetracja internetowej
bankowosci wystapila w Holandii (66%), najnizsza w Szwajcarii (18,8%). Przed nami
sa jeszcze: Francja (60%), Finlandia (56,4%), Szwecja (54,2%), za nami sa sytu-
owane m.in.: Niemcy, Hiszpania, Dania i Norwegia. Dynamika wzrostu liczby klien-
tow bankowodci elektronicznej w Polsce jest nadal jedng z najwyzszych na naszym
kontynencie — w ostatnich latach przyrost ich wynosi ponad milion rocznie.

Problemy oceny stron internetowych, a w szczeg6lnosci dostgpu do ustug elektro-
nicznych bankdw, sa bardzo obszernie dyskutowane w literaturze, ale nie ma jednej
recepty, ktora by im zapobiegala. Przeglad literatury pokazuje, ze serwisy elektro-
niczne bankéw mogg by¢ analizowane z punktu widzenia (patrz szerzej: Mateos,
Mera i Gonzales, Lopez, 2001, s. 226-234; Migdadi, 2008; Miranda, Cortes i Bar-
riuso, 2004, 73-82; Wielki, 2012; Sikorski, 2013; Chiou, Lin i Perng, 2010, s. 282-290;
Webb H.W., Webb L.A., 2004, s. 430-440; Yang, Cai i Zhou Z., Zhou N., 2005,
s. 575-589; Bauer, Hammerschmidt i Falk, 2005, s. 153-175; Chmielarz, Szumski
i Zborowski, 2011):

— uzyteczno$ci (mapa strony, katalog adresowy),
— interakcyjnosci (dostepnosci i zwrotnosci),

I Patrz: http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2013/12/ilu-z-nas-korzysta-z-bankowo-
sci-elektronicznej.aspx (kwieciefi 2013).

2 http://www.egov.vic.gov.au/focus-on-countries/europe/trends-and-issues-europe/statistics-
europe/internet-statistics-europe/comscore-releases-2013 (kwiecieni 2013).
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— funkcjonalnoSci (wyszukiwanie, nawigacja, znaczenie tresci),

— wizualizacji (zestaw kolordw, tto, grafika, tekst),

— efektywnosci (koszty zakupu, transportu, rdznica cen w sklepach tradycyjnych
i internetowych),

— niezawodnoSci.

Wigkszo$¢ metod oceny serwisow e-bankingu ma charakter tradycyjnych metod
punktowych, opartych na okre$lonych zestawach kryteriow, ocenianych wedtug usta-
lonej skali. Wsrod kryteridw najczeSciej powtarzaja si¢ kryteria techniczne i funk-
cjonalne. Wigkszo$¢ z nich zawiera czynniki, ktére moga by¢ oceniane w sposob
dalece subiektywny: jasnoS¢ tekstu, atrakcyjnoS$¢ kolordw, obrazow i zdjeé, szybkos¢
dotarcia do poszczeg6lnych funkc;ji i ich realizacji itp. Ponadto, cze$¢ uzytkownikow
nie traktuje poszczegdlnych grup kryteriow w sposdb rOwnowazny. Ale jednoczes$nie
wystepuja tez liczne problemy z okreSleniem dla nich preferencji oraz oceny relacji
miedzy nimi. Tego typu analiz¢ poréwnawcza wykonuje si¢ w trzech zasadniczych
przypadkach umozliwiajacych:

specyfikacje i doktadne badania dziedziny, w ktorej jest zastosowane dane opro-

gramowanie;

— budowe rankingu rozwiazan IT istniejacych na rynku;
— identyfikacj¢ tych cech systemdw, ktOre sprawiaja, ze konkretne, zastosowane
rozwigzania sg lepsze od innych.

Artykut koncentruje si¢ na trzecim przypadku.

Rysunek 66. Ksztaltowanie si¢ liczby klientow z dostepem elektronicznym do konta
w latach 2001-2014 (w mln)
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ze Zwiazku Bankéw Polskich. Pozyskano z:
http://www.zbp.pl/Netbank_Q4_2014v3.pdf (kwiecien 2015).
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Zatozenia badania

Na poczatku 2014 roku przeprowadzono badania jakoSci serwiséw elektronicz-
nego dostepu do ustug najpopularniejszych wsrod indywidualnych klientéw bankow
w Polsce na probie 361 osob, z ktorych 311 ankietowanych wypetnito ankietg¢ prawi-
dlowo. Prdba zostata dobrana celowo. Badania przeprowadzono na grupie studen-
tow Uniwersytetu Warszawskiego oraz Akademii FinansOw i Zarzadzania Vistula
w Warszawie, na kierunkach zarzadzanie i informatyka, w przedziale wiekowym
19-45 lat. Wsrdd badanych byto 69% kobiet i 31% mezczyzn, glownie z Warszawy
i okolic. Kazdy z badanych deklarowal posiadanie, co najmniej jednego elektro-
nicznego dostepu do konta w co najmniej jednym z bankOw dzialajacych na terenie
Polski (15 os6b do dwoch, 2 osoby — do trzech bankéw), przebadano wigc facznie
dostep do 339 aktywnych kont elektronicznych.

W badanej populacji dominujaca liczba 0s6b posiadala konta w trzech rodzajach
bankéw: internetowych (jak np.: mBank, Toyota Bank, Inteligo PKO BP), nowocze-
snych (np.: Alior Bank, Millenium) i najwi¢kszych (jak: PKO BP, BZ WBK). Nie
pokrywa si¢ to z rankingiem liczby uzytkownikoéw kont z elektronicznym dostgpem
deklarowanym przez banki, ale biorgc pod uwage, ze w rozdziale tym charaktery-
zowano tylko konta aktywne oraz fakt, ze badana populacja jest populacja mtoda,
struktura wykorzystania kont byla zapewne bardziej zblizona do rzeczywistej niz
wynikajaca z oficjalnych statystyk.

Rysunek 67. Procentowy udziat klientow kont z elektronicznym dost¢gpem do wybranych
bankéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Najwigcej kont z dostgpem internetowym mieli klienci mBanku (20,04%),
nastepnie Alior Banku (15,23%) i Inteligo PKO BP S.A. (12,02%). Najmniej w gru-
pie badanej byto klientéw majacych konta w: Deutsche Banku (0,85%), VW Banku
(2,94%) oraz BPH (3,21%). Rozpi¢to§¢ pomig¢dzy najmniejszym a najwigkszym
udziatem elektronicznych dostepow do wlasnych kont w ogdlnej liczbie responden-
tow wynosi ponad 19%. Tylko w czterech na trzyna$cie z wyrdznionych bankéw osia-
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gnieto udzial klientébw powyzej Sredniej wynoszacej 7,69%. Udzial klientow innych

bankOw w badanej prObce réwniez byl nizszy od §rednie;j.

Wszystkie obliczenia w niniejszym opracowaniu sa prowadzone przy zastosowa-
niu wlasnego, opartego na literaturze i konsultacjach z ekspertami, zestawu kryte-
riéw, stuzacych do oceny elektronicznego dostepu do ustug wybranych bankow.

Kryteria przyjete w ponizszym badaniu mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze
grupy:
— cekonomiczne — oprocentowanie nominalne roczne, prowadzenie rachunku

zl/mies., prowizja za dostep do kanaldéw elektronicznych, optata za przelew do

banku macierzystego, oplata za przelew do innego banku, procent za depozyty —
lokata 10 tys., opfata za wydanie karty, optata za obstuge karty — zl/mies.;

— techniczne - funkcjonalne — ze wzgledu na duze podobiefistwo ustug podsta-
wowych wyr6zniono jedynie ponadstandardowe ustugi dodatkowe typu: ubez-
pieczenia, fundusze inwestycyjne, przelew za granic¢ czy rachunek walutowy;
technologiczne — liczba bezprowizyjnych bankomatow, kanaty dost¢pu do konta
(placowki, Internet, Call Center, telefon komdrkowy), zabezpieczenia (identyfi-
kator i hasto, token, protokét SSL, lista haset jednorazowych, lista kodow jedno-
razowych).

W momencie rozprzestrzenienia si¢ znamion kryzysu gospodarczego do kryteriow
oceny internetowych serwisdéw, oferujacych dostep do ustug bankowych w postaci
omowionej powyzej, dofaczono zestaw kryteriow psychologicznych, w tym tzw. anty-
kryzysowych, obejmujacych wszystkie — w ocenie wspolpracujacych z autorem eks-
pertow — przejawy dziatalnoSci, ktére mialy przeciwdziata¢ potencjalnym skutkom
kryzysu w sferze bankowej (Chmielarz, 2009, s. 9-26). Grupa tych czynnikdw zostata
zaproponowana rowniez do uwzglednienia ankietowanym podczas ostatniej oceny
witryn bankowych. W proponowanym zestawie dziatan antykryzysowych znalazly si¢:
— dynamika oprocentowania lokat (obnizenie, podwyzszenie, roznice procentowe,

kierunki zmian);

— dynamika oprocentowania kredytow (obnizenie, podwyzszenie, roznice procen-
towe, kierunki zmian);

— stabilno$¢ polityki podstawowych optat (ilo$¢ i charakter zmian);

— stopien zaufania klientéw (ilo$¢ klientéw indywidualnych i jej dynamika, diugosé
dziatania banku na rynku polskim);

— Srednia miejsc zajetych w rankingach internetowych i w czasopismach branzo-
wych z ostatniego roku.

Jest to kolejne cykliczne badanie, ktérego zasadniczym celem byta ocena czyn-
nikoéw wplywajacych na uzyteczno$¢ witryn internetowego dostepu do kont indywi-
dualnych w bankach (patrz np. Chmielarz, 2010b, s. 201-216). Ten sam zestaw kry-
teridbw oceny zastosowano w badaniach sytuacji elektronicznej bankowosci w 2013
roku, na przetomie 2010/2011 oraz wczesniej, przed rozpoczeciem kryzysu w 2008
roku. Zostaly one stworzone w trakcie internetowej dyskusji pomiedzy badaczami
z wiodacych oSrodkéw uniwersyteckich, zajmujacych si¢ bankowoscia elektroniczng
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w Polsce, takimi jak: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Uniwersytet Ekono-
miczny w Poznaniu, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Uniwersytet Szcze-
cinski, Szkota Giéwna Handlowa, Wydziat Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Warszawskiego. Ankietowani wypelniali i przesylali poczta elektroniczng tabele
charakteryzujgce witryny internetowego dostepu do ustug elektronicznych bankow,
w ktorych posiadali konta, dokonujac analizy i oceny uzyskanych wynikéw. Nastep-
nie narzucali na poszczegllne grupy kryteriow wilasne wspotczynniki preferencji
1 ponownie dokonywali obliczefi. Otrzymane wyniki opatrywano komentarzem.

Wszystkie obliczenia w niniejszej pracy sa prowadzone przy zastosowania wla-
snego, opartego na literaturze i konsultacjach z ekspertami, zestawu kryteridw do
punktowej oceny elektronicznego dostepu do ustug wybranych bankdow.

W prostej metodzie punktowej mierzy si¢ odleglo§¢ od maksymalnie mozliwej
do uzyskania (wedlug zaktadanej skali wartosci). Dotyczy ona wartos$ci miary kry-
terium i w sensie odlegtosci jest taka sama, kiedy mierzymy odlegtosci kryterium
pierwszego od drugiego, jak i na odwr6t. Nie okreSla si¢ natomiast relacji pomiedzy
poszczegblnymi kryteriami. Za taka miar¢ mozna uwazaé przydanie poszczegolnym
kryteriom (lub ich grupom) skali preferencji. Liniowa skala preferencji w postaci
znormalizowane] okreSla udziat poszczegélnych kryteriow w ostatecznym wyniku.
Wyznacza wigc jednorazowa relacje pomigdzy kryteriami w odniesieniu do catoSci
oceny, jest rowniez jakby ,,uSredniong” miarg dla kryteridw w poszczegOlnych przy-
padkach, nie indywidualizujac oceny dla kazdego z nich. Ale tez nie okreSla, o ile
kazde z kryteridw jest lepsze/gorsze od innego. Jest tylko pochodng od znormalizo-
wanej odlegtosci.

Analiza poréwnawcza internetowego dostepu do kont
w bankowoSci elektronicznej metoda punktowa

Do oceny kryteriow ekonomicznych, technicznych oraz antykryzysowych postuzyta
tabela wyjSciowa, w ktorej przedstawiono oferty bankoéw dotyczace ustug bankowosci
elektronicznej wykorzystywane przez ankietowanych oraz oplaty zwigzane z korzy-
staniem z kont bankowych, ktdrymi mozemy zarzadza¢ przez Internet, utworzona
na podstawie danych uzyskanych ze stron internetowych poszczegélnych bankow.

Na podstawie wypetnionych ankiet utworzono usredniong tabele zbiorcza ocen
kryteriow generowanych przez uzytkownikoéw (patrz: tabela 15).

Rozpigtos¢ w ocenach respondentéw analizowanych bankéw sprowadza si¢ do
blisko 16,4 punktéw procentowych (wobec 7 punktéw w 2013 roku, 5 punktéw pro-
centowych w roku 2010/2011, a 2,25 punktu procentowego w 2008 roku), co §wiad-
czy o rosngcym zroznicowaniu ocen; co potwierdza poprzednio wysuni¢ta teze, ze
okres kryzysu powigkszyt radykalizm ocen i zwigkszyl wymagania wobec narzedzi
dostepu do konta.
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Najlepiej w tej klasyfikacji wypadly tym razem: ING Bank Slaski (81,77%) i BPH
(79,51%). Zaraz za nimi: BZ WBK i Inteligo PKO BP S.A. Zastanawiajaco nisko
— na piatej pozycji — znalazt si¢ mBank, zajmujacy dotad czolowe pozycje i niezwy-
kle popularny w analizowanej grupie oséb (nisko oceniono w nim — co ciekawe
— zakres funkcjonalno$ci, czytelno$S¢ i tatwo$¢ obstugi, czy zachowania w okresie
kryzysowym — 0,5). Zwlaszcza ze w rankingach (np. patrz: Samcik, Ostrowski, 2010,
S. 34; Znajdz swoj bank, 2010, s. 78) do maja 2010 roku utrzymywal on pierwsza
pozycj¢. Nastapilo jakby odwrdcenie sytuacji sprzed dwdch lat — banki, ktore dwa
lata temu spadly w rankingach teraz nadrabiajq uprzednie zalegtosci. Druga rzecz,
ktora wydaje si¢ charakterystyczna dla tego badania — wzrosty ogdlne oceny jakosci
serwisOw internetowych. Najgorzej wypadly iPKO BP S.A oraz Getin Bank. Powyzej
$redniej wynoszacej 73% znalazto si¢ pie¢ pierwszych w rankingu bankéw. Wyniki
rankingu przedstawiono na rysunku 68.

Rysunek 68. Ranking jakoSci witryn internetowych wybranych bankéw w Polsce (w %)

ING Bank Slaski 81,77
BPH 79,51
BZ WBK 77,62
Inteligo PKO BP S.A. 76,25
mBank 74,56

Srednia 73,00

Alior Bank 70,69

Millenium 70,49
CitiBank 66,87

Getin Bank 66,84

iPKO PKO BP S.A. 65,37
o 10 2 3 4 50 6 70 8 %%

Zrddlo: opracowanie wlasne.

W wigkszoSci z bankow w analizowanych serwisach nie ma zadnych obowiazko-
wych oplat za wydanie karty debetowej, przelewy do banku macierzystego sa na ogo6t
bezplatne. Poziom zabezpieczenh moze by¢ uznany za wystarczajacy dla klientow. I to
si¢ wlaSciwie od 2008 roku nie zmienito. Z zestawienia zbiorczego wynika tez, ze
oplata za wydanie karty (a na og6t jej brak), osiagneta poziom, ktéry w chwili obec-
nej jest w stanie zadowoli¢ klienta w 100% (96%). Zadowala go tez na ogot optata
za przelew do banku macierzystego (ponad 96%). Bezapelacyjnie najgorszym wskaz-
nikiem jest oprocentowanie nominalne roczne (oceniane w wigkszoSci przez uzyt-
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kownikdw jako zbyt niskie — 37,92% maksymalnych mozliwosci). Faktem jest, ze nie-
jako w odpowiedzi na zmniejszajace si¢ ciagle w kryzysie oprocentowanie nominalne
roczne kont powstaly rachunki oszczednoS$ciowe. Ponad 91% ocen maksymalnych
osiggala oplata za przelew do obcego banku (rysunek 69). Z czynnikdw niewymie-
nionych w kryteriach klienci zwracali uwage na brak mozliwosci dokonania przelewu
za granice (np. SWIFT w Inteligo) oraz brak mozliwosci calkowicie automatycznego
(przez Internet) — uzyskania kredytu. W roku 2008 nie bylo tez wirdd kryteriow
dziatan antykryzysowych, poréwnujac jednak z badaniami z 2010/2011 roku trzeba
przyznaé, ze o ile w kryzysie klienci bankow elektronicznych nie dostrzegali ani zna-
mion kryzysu, ani nie potrafili zdefiniowa¢ dzialaf antykryzysowych bankow, o tyle
obecnie czasem sami sg gotowi zaproponowac kryteria ich oceny.

Rysunek 69. Ranking kryteriow oceny elektronicznego dostepu do kont indywidualnych
w wybranych bankach w Polsce w polowie 2014 roku (w %)

Opfata za wydanie karty debetowej 95,68

Opfata za przelew do banku macierzystego 95,93

Optata za przelew do innego banku 91,01

Polecenie zapfaty 89,69

Kanaty dostgpu do konta 85,04

Prowadzenie rachunku zt/mies. 76,57

Zabezpieczenia 80,71

Nawigacja 74,02

Wizualizacja 73,15

Czytelno$c¢ i fatwosc¢ obstugi 73,64

Ustugi dodatkowe 77,18

Zakres funkcjonalnosci 77,92

Srednia 73,00

Opfata miesigczna za karte zi/mies. 70,38

Oprocentowanie lokat 10 tys. 57,85

Oprocentowanie kont oszczgdno$ciowych 55,35

Oprocentowanie kredytow 10 tys. 49,81

Dziatania antykryzysowe 52,10

Oproc. nom. roczne kont osobistych 37,92

0 20 40 60 80 100 120 %

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Analiza poréwnawcza internetowego dostepu do kont
w bankowosci elektronicznej metoda punktowa
z preferencjami

Jedna z metod ograniczajaca swoisty subiektywizm ocen grupy ekspertéw badz
uzytkownikéw (poza zastosowanym wcze$niej uSrednieniem ocen) jest zastosowanie
jednostkowych preferencji, co do poszczegdlnych kryteriow badz grup kryteridw.
Podzielono kryteria na trzy grupy: ekonomiczne, techniczne i antykryzysowe. Dla
kazdej grupy przyjeto jeden wariant dominujacy:

— ekonomiczny (70% dla kryteriéw ekonomicznych, po 15% dla pozostatych);
- technologiczny (70% dla technologicznych, po 15% dla pozostalych);
— antykryzysowy (70% dla kryteriow antykryzysowych, po 15% dla pozostalych).

Rysunek 70. Ranking oceny punktowej wedtug r6znych rodzajow preferencji
dla wybranych bankéw w Polsce w 2014 roku, wedtug porzadku kryteriow
ekonomicznych (w %)

—

ING Bank Slaski

Inteligo PKO BP S.A.

BZ WBK

BPH 84,69

mBank

Bank Millenium

Getin Bank

Alior Bank

CitiBank

iPKO PKO BP S.A.

o 4

10 20 30 40 50 60 70 80 90 %
O Anty-kryzysowe @ Techniczne B Ekonomiczne

Zrddlo: opracowanie wlasne.

W pierwszym przypadku pierwsze trzy pozycje zajmuja ING Bank Slaski, Inteligo
PKO BP S.A. i BZ WBK. Zaraz za nimi znajduja si¢ BZ WBK, CitiBank i Inteligo
PKO BP S.A. Wsrdd najlepiej ocenianych pod wzgledem ekonomicznym bankéw
wyrdznily si¢: BPH i mBank. Na ostatnich pozycjach pierwszej dziesiagtki znajduja
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si¢ iPKO, CitiBank, Alior Bank. W czotdéwce przesuwa si¢ tu o dwie pozycje, Mille-
nium o jedng. Najbardziej spada iPKO PKO BP S.A.

W przypadku drugim czotéwka wyglada podobnie: BPH, ING Bank Slaski i BZ
WBK, a na dalszych pozycjach: Inteligo PKO BP S.A. i mBank. Na ostatnich miej-
scach znalazly si¢: Getin Bank, iPKO BP S.A. i Citi Bank.

W trzecim przypadku kolejno$é jest identyczna. Pierwszy jest ING Bank Slaski,
nastepnie — Millenium i Inteligo PKO BP S.A. Ostatnig pozycje zajmujg Alior Bank,
iPKO BP S.A. i Getin Bank.

W sumie przemnozenie przez wspolczynniki preferencji niewiele dato w kazdym
z analizowanych przypadkdw, poniewaz nie zmienito specjalnie kolejnosci analizo-
wanych serwisoOw gwarantujacych dostep do ustug elektronicznych. Wyniki dla wersji
rankingu z preferencjami przedstawia rysunek 70.

Podsumowanie

Przedstawiona analiza pokazala zr6znicowanie opinii indywidualnych klientow
na temat zastosowania systemOw elektronicznej bankowosci, a w szczegdlnoSci
zwiazanych z wyborem i uzytkowaniem serwisoéw internetowych do obstugi codzien-
nego zapotrzebowania uzytkownikdéw na ustugi bankowe. W odniesieniu do badan
uprzednich prezentuje tez zmiany, jakie dokonaly si¢ w ostatnich latach w ich §wia-
domosci. Wyraznie widaé, ze po trwajacej latami wysokiej dynamice przyrostu ilo-
Sciowego klientéw indywidualnych bankowosci elektronicznej, ktora dawata pod tym
wzgledem relatywnie — na tle innych dziedzin gospodarki elektronicznej — wysokie
miejsce w Europie, jesteSmy Swiadkami dokonywania si¢ zmiany jakoSciowej. Klient
indywidualny bankowoSci elektronicznej z uzytkownika najprostszych jej funkcji
przeradza si¢ w uzytkownika Swiadomego, widzacego plusy i minusy tej nowocze-
snej formy komunikacji, potrafi tez oceni¢ wtasne korzysci z ustug elektronicznego
dostepu do konta i pokaza¢, w ktorym banku dziatajacym na terenie Polski moga
by¢ one najwigksze. Stad si¢ biora niewatpliwie dokonywane przez klientow wybory
odzwierciedlone prezentowanymi badaniami oraz wyrazonymi przy okazji ich prze-
prowadzenia dofaczonymi do ankiet opiniami.

Dokonujac reasumpcji — prowadza one do nastepujacych wnioskow:

— w $wiadomoSci uzytkownikéw elektronicznej bankowoSci zaciera si¢ wyraZzna
kiedy§ granica pomigdzy dwoma formami elektronicznej bankowosci — bankiem
wirtualnych (wytacznie z elektronicznym dostepem do ustug) oraz ustugami elek-
tronicznego dostepu do konta bankéw tradycyjnych. Powoduja to nastepujace
zjawiska:

* banki wirtualne i tradycyjne zwigkszaja przestrzen komunikacyjna (dostgp
przez: Internet, komorke, telefon, callcenter, kioski internetowe, osobista
wizyt¢ w oddziale),

* niejasne sg coraz czeSciej struktury wyodrgbnienia bankéw wirtualnych
(mBank jest §ciSle zwiazany z BRE Bankiem i tworzy mKioski — de facto
mikrooddzialy bankowe, Inteligo to elektroniczny oddziat PKO BP SA itp.),
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* witryny internetowe bankOw tradycyjnych osiagnely, a czasem nawet przewyz-
szaja, poziom witryn internetowych elektronicznych ustug bankéw wirtualnych,

* nastgpito relatywne zrOwnanie cen ustug podstawowych oferowanych elektro-
nicznie w bankach wirtualnych i tradycyjnych;

— uzytkownicy maja coraz wigksze wymagania co do jakosci ustug oferowanych
w sposOb elektroniczny i wybierajg te banki, ktore sg im to w stanie zaoferowac.
Nie wystarczy juz przyklejenie sobie etykietki banku wirtualnego, trzeba tego
dowies¢ z jednej strony wysoka funkcjonalnoScia i przejrzysta wizualizacja ustug,
z drugiej akceptowalnymi (najlepiej niskimi) cenami tych ustug, z ktoérych dany
klient korzysta najczeScie;j. Swiadcza o tym czasowe przewagi w rankingach ban-
kéw wirtualnych, ktére najwiecej klientow zdobywaly w momencie wejScia na
rynek (najnizsze — czasowo — ceny, najnowsza — w danym momencie — technolo-
gia tworzenia stron), tak jak Volkswagen Bank czy Toyota Bank, ale nie potrafily
pOZniej dotrzymac tempa agresywnym bankom tradycyjnym w momencie ich wej-
$cia na rynek — patrz np. Alior Bank (poparty inteligentng kampania reklamowa
w mediach);

— klienci coraz czesciej (niestety, zbyt rzadko wobec wygoérowanych w Polsce cen
ustug bankowych) dopuszczaja nie tylko mozliwos¢, ale i celowos¢ posiadania
kont w dwoch lub wigcej bankach o réznym zakresie wykorzystania: inne do
operacji biezacych i biezacych ptatnosci, inne do obstugi oszczednoSci, lokat czy
kredytow;

— zbyt mala liczba klientdw dynamicznie reaguje na zmiany podstawowych kry-
teridow oceny ustug bankowych. Jako powody braku mobilnosci podaja: zagma-
twang i skomplikowang strukture ustug bankowych; zmiany, o ktérych bank nie
informuje uznajac, ze jesli umiescit informacje na stronie internetowe;j lub wystat
wiadomos$¢ e-mailowa, to wystarczy; przyzwyczajenie i nieche¢ do zmian, wyma-
gajacych czesto czasu i cierpliwo$ci w procesie zalatwiania; agresywna, multime-
dialng polityke bankéw wobec klientéw indywidualnych ,,wciskania” im na site
niepotrzebnych ustug;

— zdecydowana wigkszo$¢ aktywnych klientow bankowych za najwazniejsze kryteria
oceny internetowego dostepu do elektronicznych ustug bankowych uwaza kryte-
ria ekonomiczne — na ogét ceny najczesSciej wykonywanych ustug. Coraz wigcej
0s0b przyznaje jednak, ze w jakims$ (niesprecyzowanym na ogot) zakresie skionne
sq przy swoich wyborach witryn bankowych kierowac si¢ tatwoscia i intuicyjnoScia
obstugi oraz jej atrakcyjnoScia wizualng. W sytuacjach dotyczacych podstawo-
wych operacji na koncie méwig nawet o substytucyjnosci tych kryteriow;

— niektorzy z klientow zwracaja uwage na nadmiarowo$¢ ustug bankowych umiesz-
czanych w serwisach w stosunku do ich najistotniejszych potrzeb, braku mozli-
wosci zindywidualizowania oferowanych ustug, nachalnej reklamie ustug wydaja-
cych sie¢ by¢ najbardziej zyskownych nie dla nich, a dla banku;

— cze$€ z nich wyraza niepokoj z powodu trudnego dla nich — jako klientow indywi-
dualnych — dostepu do najpotrzebniejszych im ustug, w odrdznieniu od tatwego
1 przyjaznego dostepu dla firm, doszukujac si¢ w tym dzialania celowo eliminu-
jacego mniej korzystne transakcje;



158 Rozdziat 4. Rozwdj sterowany potrzebami uzytkownika (user driven)

— uzytkownicy elektronicznych ustug bankowych dostrzegaja coraz czesciej dzia-
fania antykryzysowe bankéw i chociaz nie wplywajg one w znaczacym stopniu
na ich wybory, to potrafig je zidentyfikowaé, twdrczo rozszerzyé, zanalizowac
i okresli¢ kierunek ich wplywu na podejmowane decyzje (np. negatywny — patrz:
http://nabiciwmBank.pl, mstop.pl);

— niepokojaco duza jest skala klientéw nieaktywnych w stosunku do tych, ktorzy
potencjalnie moga korzysta¢ z bankowosci elektronicznej siegajaca wedtug nie-
ktorych szacunkéw (np. ekspertow ZBN) prawie poziomu 40%. Jeszcze parg lat
temu szacunki te nie przekraczaly 20%, co wskazuje na celowe dzialania bankow
idace w kierunku obarczania klientow ustugami niekoniecznie im potrzebnymi.
Takie zjawisko dalo si¢ uprzednio zaobserwowac w zakresie postugiwania si¢ kar-
tami platniczymi i — z czasem procent ten zaczat male¢, co nie nastapito jeszcze
w stosunku do internetowego dostepu do elektronicznego konta;

— jest dostrzegana rowniez pewna hipokryzja bankdw, wyrazajaca si¢ dawaniem
jedng reka, a zabieraniem druga, np. wyrazajaca si¢ ptaceniem 100-200 zt za
kazde zalozone konto (BZ WBK i Alior Bank), darmowy dostep do bankomatdow,
zwrot 1-2% pienigdzy wydawanych podczas ptatnosci karta w sklepach, darmowe
ustugi dodatkowe (np. asystent telefoniczny), a jednoczes$nie zmniejszajace si¢
w 2010 roku w stosunku do 2009 roku oprocentowanie lokat o 2 punkty procen-
towe, powoli, ale ciagle zwigkszajace si¢ oprocentowanie kredytow gotdwkowych
i hipotecznych, wzrost dochodéw banku z dorzucanych obowigzkowo kont, kart
i ubezpieczen. O optlatach statych nie wspominajac (PKO BP SA tylko na wzro-
§cie w maju 2009 roku opfat o 1 ztotéwke zarobil przez rok ponad 70 miln zt).
Ponadto — oprdcz prostego wzrostu oplat — klienci bankow w Polsce zostaja przy-
musowo ,,uproduktowieni” — do kont osobistych doktada si¢ im karty, kredyty,
fundusze inwestycyjne lub lokaty i w nastgpstwie pobiera za korzystanie z tych
ustug optaty. W samym PKO BP SA dochody z prowizji w pierwszym kwartale
2010 roku wyniosty 920 mln zI, o 200 mln wigcej niz na poczatku roku poprzed-
niego, w Banku Pekao (1/3 klientéw mniej) prowizje wzrosly w tym samym czasie
tylko o 45 mln, w BRE Banku o 60 mln zt (Samcik, 2010, s. 24).

Potwierdza to wyrazana, nie tylko w badaniach autora, tez¢ o niedostatecznoSci
1 pewnej powierzchownosci standardowych, zunifikowanych, iloSciowych metodyk
stosowanych do oceny i wyboru serwisOw internetowych ustug bankowosci elek-
tronicznej. Nadaje tez sens dalszym kierunkom badan zmierzajacych do budowy
wielowymiarowego, multikryterialnego, hierarchicznego i wieloaspektowego sys-
temu ocen serwisdw internetowych, ktory, oprocz dotad rozpatrywanych, uwzgled-
nialby tez takie szczegdtowe juz problemy, jak np. profil klienta (Chmielarz, 2010a,
s. 183-190).

Niemniej, pomimo ukazanych w artykule probleméw z wykorzystaniem elektro-
nicznej bankowosci, obserwuje si¢ z roku na rok trend umacniania si¢ i przejmowa-
nia przez Internet roli podstawowego — réwniez dla klienta indywidualnego — kanatu
komunikacji z bankiem. Wida¢ tez coraz wyraZniej, ze rozwdj ten zmienia nieod-
wracalnie nie tylko nasze, czyli klientow, dotychczasowe wymagania, wyobrazenia
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czy przyzwyczajenia do operowania w sektorze bankowym, ale zwrotnie — rdwniez
wymusza na bankach szybsze zmiany tego medium, uwzgledniajace postulaty uzyt-
kownikdw.

Internet access to e-banking websites by Windows platform
for individual user

Abstract

The main objective of this article is to identify the best e-banking websites in
Poland from the point of view of an individual customer. Using modern IT tools
for communications with customers of banking services, banks create competitive
advantages, as well as, opportunities for providing banking services in a convenient
way for consumers. After a short introduction the authors defines the assumptions for
the study. Themethodological approach — based on theoretical and empirical study in
the field of e-banking, allows him to build the evaluation model for the construction of
high quality e-banking website. Subsequently, authors carried out multilateral analyses
and presented the conclusions of the study. The identified categories are classified into
three groups: economic, technological and anti-crisis. The originality of the work comes
down to knowledge of the determinants of customer’s quality perception of websites and
a starting point for an effective quality management of their e-services system.

Keywords: electronic banking, websites assessment, determinants of websites development.
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4.2. Dobér kryteriow oceny bankowych
aplikacji mobilnych

Streszczenie

Celem glownym niniejszego rozdzialu jest prezentacja propozycji doboru struktury
kryteriow w ocenie jakosci interfejsu wybranych bankowych aplikacji mobilnych w Pol-
sce. Celami pobocznymi sq: przedstawienie metody konwersji oraz prezentacja zasadni-
czych wynikow z przeprowadzonych badan. W rozdziale zaprezentowano i uzasadniono
dobor kryteriow oceny oprogramowania. W dalszej czesci opisano uzyte w badaniu
narzedzie oraz przedstawiono metode, z wykorzystaniem ktorej dokonano, w dalszej cze-
sci, analizy otrzymanych wynikow. Nastepnie opisano zrealizowane badanie i omdwiono
otrzymane glowne wyniki. Rozdzial zostal zwiericzony wnioskami, zarowno w obszarze
doboru kryteriow oceny jakosci interfejsu bankowego oprogramowania mobilnego, jak
i interpretacji otrzymanych wynikow badan.

Stowa kluczowe: dobor kryteriow oceny serwisow, aplikacje mobilne.
JEL: M15

Wprowadzenie

Rosngce wykorzystanie urzadzen mobilnych nie tylko w postaci telefonéw
komorkowych z ekranem dotykowym, ale takze tabletow oraz zmiany przyzwyczajeh
uzytkownikoéw powoduja, iz zasadnym jest podjecie badan w zakresie oceny jakoSci
interfejséw aplikacji mobilnych (Yee-Loong Chong, 2013).

W rozwijajacej si¢ gospodarce wolnorynkowej sektor bankowy odgrywa istotng
role, a dostarczane przez instytucje finansowe ustugi dla klienta detalicznego majg
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duze znaczenie m.in. dla pozyskiwania niezbednych dla ich dziatania §rodkéw finan-
sowych. Dlatego tez zdobycie nowych klientéw i ich uproduktowienie, jak rOwniez
utrzymanie i lojalizowanie klientéw dotychczasowych ma dla tych instytucji tak duze
znaczenie. Jednym z elementéw oddzialywania bankéw na zachowania klientow jest
utatwienie im realizacji szeregu operacji finansowych, zwigzanych m.in. z: zatoze-
niem i prowadzeniem rachunku, przelewami, uzyskaniem i obstuga kredytu czy moz-
liwoscig zarabiania na lokatach i instrumentach finansowych. Z tego powodu banki
udostepniajg rozwigzania umozliwiajace rozporzadzanie zasobami klientow poprzez
aplikacje mobilne instalowane na prywatnych urzadzeniach uzytkownikow.

Wzrost iloSci urzadzefi mobilnych, upowszechnienie si¢ smartfonéw i tabletow
oraz nasilajaca si¢ konkurencja pomi¢dzy bankami na polu bankowych aplikacji
mobilnych, wskazuja za wlaSciwe zbadanie tego typu oprogramowania w kontek-
Scie preferencji jego uzytkownikdw, czyli preferencji klientéw bankéw. W przypadku
nadmienionego rodzaju badan, jednym z kluczowych elementow jest wtasciwy dobor
kryteriow, jakimi nalezy kierowac si¢ w ocenie jakoSci tego typu oprogramowania.
Prezentowane badanie wskazuje uniwersalny zestaw i strukture¢ kryteriow dla oceny
aplikacji tworzonych na urzadzenia mobilne, a jego wyniki moga stanowi¢ rekomen-
dacje i by¢ uwzglednione podczas projektowania aplikacji natywnych dla mobilnych
ustug finansowych, w szczegdlnoSci za$ dla aplikacji bankowoSci mobilne;j.

Zalozenia badawcze

Badanie jakoSci interfejsu uzytkownika aplikacji mobilnych wigze si¢ z dobo-
rem wlaSciwego zestawu kryteridow oceny. Zestawu cech nalezy szukaé w grupach
stosowanych w podobnych rozwigzaniach, a wyznaczenie tej grupy nalezy rozpo-
czat od przyjrzenia si¢ klasyfikacji ISO, bedacej wspolnym mianownikiem dla wielu
zestawien. Jednakze, ze wzgledu na fakt uogolnienia charakterystycznego dla defi-
nicji jakosci, moze ona postuzy¢ jedynie jako odniesienie. Nastepnie nalezy przyj-
rze¢ si¢ zestawom kryteridw oceny stosowanym dla serwisow internetowych, gdyz
w duzej czgSci moga one stanowi¢ podstawe dotychczasowych doswiadczefi uzyt-
kownika w przestrzeni wirtualnej. Na szczegOlne miejsce w rozwazaniach zastuguja
takze zbiory cech wyznaczonych dla badania jakoSci tak zwanych lekkich wersji
stron internetowych, dedykowanych na urzadzenia przeno$ne. Nie bez znaczenie
pozostaja takze zasady projektowania, uwzgledniajace do§wiadczenia uzytkownika,
szczeg6lnie UXD (ang. user experience design) oraz UCD (ang. user-centered design),
ktore same w sobie stanowig sugestywna wytyczng dla doboru kryteriéw oceny jako-
$ci oprogramowania.

Migdzynarodowa norma ISO 9126 definiuje jako§¢ jako ,.calo$§¢ cech i wtasci-
wosci produktu programowego wplywajacego na jego zdolno$§¢ do zaspokajania
okre§lonych lub implikowanych potrzeb” (ISO 9126, 1991). Cechy, sktadajace si¢
na jako§¢ oprogramowania definiowane zgodnie z normg mozna podzieli¢ na dwa
kluczowe obszary. Sa to: obszar interfejsu aplikacji (obejmujacy szeroko rozumiany
komfort pracy uzytkownika z aplikacja) oraz obszar dzialania aplikacji (obejmu-
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jacy szeroko rozumiane dzialanie oprogramowania). Ze wzgledu na cel niniejszego
opracowania w holistycznym ujeciu oceny interfejsu, drugi z wymienionych zakreséw
pozostanie ograniczony jedynie do spojrzenia na odczucia uzytkownika, wywolane
oczekiwang poprawnoscig dziatania aplikacji mobilnej. Z tego powodu autorzy nie
skupiaja swojej uwagi na cechach, takich jak np. kompatybilnos¢ aplikacji z innymi,
istniejacymi systemami banku, czy jej skalowalno$¢ umozliwiajaca dalszy rozwoj
w sytuacji zmieniajacych si¢ warunkow wewnatrz organizacji, jak i otoczenia konku-
rencyjnego. Pomini¢ty zostanie takze aspekt analizy kodu Zroédlowego oprogramo-
wania oraz narzedzi i zasobow sprzgtowych czy programowych, stuzacych popraw-
nosci dzialania aplikacji.

Literatura przedmiotu dostarcza szeregu wskazowek na temat doboru kryteriow
oceny jakoSci serwisOw internetowych zar6wno w klasycznym, pelnowymiarowym
rozumieniu, jak rowniez lekkich wersji zoptymalizowanych pod katem urzadzen
mobilnych. Ze wzgledu na podobienstwo rozwigzan oraz odczu¢ uzytkownikow, do
badania jakoSci aplikacji mobilnych mozna takze wykorzysta¢ te wskazania. Do klu-
czowych obszaréw oceny nalezy zaliczy¢ (Ziemba, 2005, s. 33)1:

— funkcjonalno$¢ (ang. functionality),

— niezawodno$c¢ (ang. reliability),

— uzyteczno$¢ (ang. usability),

— wydajnos¢ (ang. efficiency),

- modyfikowalno$¢ (ang. maintainability),
— przeno$no§¢ (ang. portability).

Funkcjonalnosé, oznaczajaca dostepno$¢ okreslonych funkcji na stronie mobilnego
serwisu internetowego lub ekranie aplikacji, mierzy si¢ za pomoca cech z obszaru
wymagan funkcjonalnych, zdefiniowanych przez organizacj¢ ISO. Naleza do nich:
— odpowiednio$¢ (ang. suitability) dostepnych funkcji serwisu do zdefiniowanych

weczesniej wymagan,

— prawidlowos¢ (ang. accuracy) uzyskanych rezultatow,

— zdolno$¢ interakcji (ang. interoperability) z innymi systemami,

— zgodno$¢ (ang. compliance) ze standardami, konwencjami i przepisami praw-
nymi,

— Dbezpieczehstwo (ang. security), oznaczajace wystgpowanie elementdw ogranicza-
jacych dostep tylko dla zdefiniowanych uzytkownikow.

Niezawodnos¢, definiowana przez zdolnoS¢ serwisu lub aplikacji do sprawnego
i nieprzerwalnego dzialania w okre$lonych warunkach i przez okreSlony czas. Nie-
zawodno$¢ opisywana jest poprzez:
— dojrzato$¢ (ang. maturity), oznaczajaca czestotliwo$¢ wystgpowania awarii i nie-
powodzen powstalych w wyniki btedow w serwisie,

,Nalezy zaznaczy¢, iz zar6wno w literaturze przedmiotu, jak i rzeczywisto$ci gospodarczej
istnieje wiele metod oceny zaréwno samej funkcjonalnoSci serwisow, jak i ogolnie pojetej jakosci”
(Chmielarz, Szumski i Zborowski, 2011, s. 145).
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tolerancje bledéw (ang. faulttolerance), okreSlajaca zdolno$¢ serwisu do pracy
w przypadku wystapienia bledow lub naruszenia okre§lonego interfejsu,
zdolnos¢ powrotu do normalnej pracy aplikacji (ang. recoverability), oznaczajaca
mozliwo$¢ przywrOcenia stanu stabilnego i odzyskania danych po wystapieniu,
tzw. btedu krytycznego.

Uziytecznosé, J. Nielsen charakteryzuje uzyteczno$¢ (rozumiang jako poprawnosé

budowy interfejsu uzytkownika), jako realizacj¢ pigciu nast¢pujacych elementow
(Nielsen, s. 2; Nielsen, 1993, s. 26):

nauczalnos$¢ (ang. learnability), oznaczajaca tatwos$¢ wykonania prostych zadan
przy pierwszym kontakcie z produktem,

efektywnoS$¢ (ang. efficiency), rozumiang jako szybko$¢ korzystania z produktu
przez uzytkownikow, ktorzy juz go znaja,

zapamigtywalno$¢ (ang. memorability), rozumiana jako fatwo$¢ odtworzenia
przez uzytkownika sposobu korzystania z produktu po dluzszej przerwie,
odporno$¢ na bledy (ang. errors), oznaczajaca czgstotliwoSci popetniania przez
uzytkownika biedéw oraz tatwo$¢ znajdowania rozwigzania,

satysfakcj¢ (ang. satisfaction), rozumiang jako poziom przyjemnoSci, osiagajaca
przez uzytkownika w takcie korzystania z produktu (WozZniak, 2010, s. 354).

Wydajnos¢ aplikacji mozna oceniaé za pomocg cech wskazujacych na zakres zuzy-

cia przez serwis zasobow typu:

zasoby sprzetowe (np. czas przetwarzania, obszar pamigci),

materialy (np. no$niki danych),

inne produkty programistyczne i oprogramowanie, ktore sg wykorzystywane
przez aplikacje,

koszty obstugi, konserwacji itp.

Modyfikowalnos¢, oznaczajaca oceng iloSci naktaddéw pracy potrzebnej do wpro-

wadzenia zmian w serwisie (Ziemba, 2004, s. 712).

Naleza do nich nastgpujace atrybuty:

tatwo$¢ analizy (ang. analyseability), rozumiang jako naklad niezbe¢dny do dia-
gnozowania przyczyn biedéw oraz identyfikacji elementdéw serwisu, ktdre majaq
by¢ modyfikowane;

tatwo$¢ wprowadzania zmian (ang. changeability), oznaczajaca nakiad pracy nie-
zbedny do usunigcia bigdu lub wprowadzenia modyfikacji;

stabilno$¢ (ang. stability), okreSlajaca ryzyko wystapienia nieoczekiwanych pro-
blemdéw w nastepstwie modyfikacji serwisu;

tatwos¢ testowania (ang. testability), oznaczajaca naklad pracy niezbedny do
sprawdzenia dzialania serwisu po dokonaniu modyfikacji.

Przenosnos¢ jest okreSlana przez grupe cech odnoszacych si¢ do przystosowania

oprogramowania do instalowania w réznych srodowiskach system6éw operacyjnych
oraz ich rozszerzefi. Do tych cech mozna zaliczy¢:
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— zdolnosci adaptacyjne (ang. adaptability) do roznych Srodowisk bez konieczno$ci
wykonywania dodatkowych czynnoSci, poza wcze$niej zdefiniowanymi;

— latwos¢ instalowania i uzytkownika (ang. installability) w r6znych srodowiskach;

— zgodnos¢ ze standardami (ang. confrmance) okre§lonymi dla przeno$nosci;

— zastgpowalno$¢ (ang. replaceability) rozumiang jako mozliwo$¢ uzycia serwisu
W miejsce innego serwisu.

Zestaw powyzszych cech mozna zastosowaé takze w badaniach jakoSci aplikacji
mobilnych. Obok szeroko interpretowanego kanonu cech stosowanych w badaniu
jakoSci serwisow internetowych, istotne dla prowadzonych tu rozwazan sa takze
podobne zestawienia rozpatrywane w przypadku oceny wersji lekkich, mobilnych
serwisow WWW. Do wybranych cech badacze zaliczaja (Zaranska, 2014, s. 907):

- ogolny wyglad,

— intuicyjnosc,

— poruszanie si¢ po witrynie,
— funkcjonalnosci,

— zrozumialo$¢ celu,

— aspekt technologiczny,

— tre$¢ witryny,

— atrakcyjno$¢ oferty.

Kolejnym obszarem wiedzy, z ktdrego mozna czerpaé niezbedne wytyczne do
badania jakosci aplikacji mobilnych, sg metody projektowania UCD oraz UXD.
Zastosowanie ich do projektowania serwisOw w przestrzeni cyfrowej dostarcza suge-
stywnego pryzmatu, przez ktory nalezy spojrze¢ w ocenie aplikacji mobilnych.

User-centered design (UCD - projektowanie zorientowane na uzytkownika) (Fran-
kowski, 2010, s. 52), to metodyka oparta na aktywnym uczestnictwie uzytkownika
w procesie projektowania w celu weryfikacji przyjetych przez projektantdéw zatozen.
W koncepcji tej przyjmuje si¢, iz najwazniejsze sg te elementy projektowanej rze-
czy lub ustugi, ktore odnosza si¢ do potrzeb, pragniefn oraz preferencji uzytkow-
nika. W my§l tej koncepcji, tworca nie powinien kreowaé projektu wedtug swojego
uznania, ale skonstruowaé go tak, jak chca tego jego przyszli uzytkownicy. Proces
ten jest z natury iteracyjny, co wynika z niekompletnej wiedzy na temat oczekiwan
uzytkownikéw, jak i z braku modeli obliczeniowych, za pomoca ktérych mozna by
przewidzie¢ reakcje uzytkownikéw na okreslone rozwigzania. Poprzedzony jest on
whnikliwymi badaniami, ktére maja na celu ustalenie potrzeb oraz zamierzen docelo-
wej grupy odbiorcow (Sikorski, 2010, s. 185; Tivari J., Tivari N., 2011, s. 126).

W obszarze UCD (Sikorski, 2010, s. 185; Iivari J., Iivari N., 2011, s.126) wyzna-
czono nastepujace sktadowe procesu (Sikorski, 2010, s. 218):

ukierunkowanie na spelnienie wymagan: uzytkowych, zadaniowych i tatwosci

obslugl, ale tez zapewnienie uzytkownikowi przyjemnych wrazen;

— weczesne uwzglednienie w projekcie charakterystyki i ograniczen uzytkownika;
— eksperymentalne badania i pomiary reakcji uzytkownikow podczas testowania
prototypdw w zadaniach roboczych;
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— iteracyjne projektowanie, korekta probleméw wykrytych podczas testowania oraz
ponowne testowanie, az do osiagni¢cia zadowalajacego wyniku.

Seria kolejnych doswiadczen uzytkownika z projektem tworzy pewng calos¢ jego
doswiadczen. Suma dziatan uzytkownika w danym serwisie lub aplikacji stanowi user
experience (Zborowski, 2013b, s. 122). Istotne jest, by kazda ze skfadowych catej inte-
rakcji byta uzyteczna. Musi réwniez przyczyniaé si¢ do wykreowania pozytywnego
do$wiadczenia uzytkownika (Ash, 2009, s. 90).

Projektowanie doswiadczen (ang. experience design) ,.to praktyka projektowania
produktow, procesow, ustug, wydarzen i Srodowisk, w ktorej nacisk ktadzie si¢ raczej
na doswiadczenia uzytkownika oraz istotne dla niego rozwigzania, niz na zwigksza-
nie i ulepszanie funkcjonalnosci projektu2.

User experience design (UXD - projektowanie uwzgledniajace doswiadczenia
nabyte uzytkownika) jest pojeciem holistycznym (Lange-Sadzihska, 2011, s. 94;
Rosenfeld, Morville, 2003, s. 27), ktére obejmuje takie dziedziny, jak: architektura
informacji, inzynieria uzyteczno$ci?, projektowanie grafiki i projektowanie interak-
cji. Ze wzgledu na znaczny obszar wiedzy, jakim nalezy operowaé, by wprawnie
korzystaé z tego podejScia, nie jest ono bardzo popularne. Termin do$wiadczenie
uzytkownika jest istotny i uwypukla potrzebe interdyscyplinarnoSci i wspoOtpracy
(Rosenfeld, Morville, 2003, s. 23).

Zatozenia UXD wskazuja na pie¢ kluczowych obszaréw, ktore nalezy rozpatry-
wacé w procesie projektowania. Wystepowanie ich wskazuje na elementy, jakie maja
by¢ spetnione, by oceniany serwis, czy aplikacja odpowiadaly doswiadczeniu uzyt-
kownika. Do obszardw tych nalezg (szerzej: Garrett, 2003):

— cel aplikacji — poziom strategii (ang. the strategy plane);

— funkcjonalnoSci — poziom zakresu funkcjonalnego (ang. the scope plane);
— nawigowanie po aplikacji — poziom struktury (ang. the structure plane);

— ulozenie elementéw — poziom szkieletu (ang. the skeleton plane);

— ogdlny wyglad aplikacji — poziom powierzchni (ang. the surface plane).

Badajac jako§¢ aplikacji bankowych, nalezy uwzgledni¢ takze kwestie bezpie-
czenstwa. Ze wzgledu na szczegOlny charakter bankowoSci mobilnej, tradycyjnie
postrzegane bezpieczenstwo moze nabiera¢ nowego charakteru. W duzym stopniu
jest to spowodowane nowymi produktami i ustugami bankowymi dostepnymi tylko
w tym kanale komunikacji, predkoScia rozprzestrzeniania si¢ informacji w sieci,

2 http://www kursusability.pl/slownik-interactive/projektowanie-doswiadczen--ang-expe-
rience-design- (1.08.2012). Nalezy zaznaczy¢, iz UCD odnosi si¢ takze do projektowania inter-
fejsow wszelakiego typu maszyn, np. komputeréw. W tym przypadku mowa jest o GUI (ang.
Graphical User Interface). Pomimo widocznie postawionej granicy warto zaznaczy¢, iz z czasem
bedzie si¢ ona zacierata (Wit, 2008, s. 103).

3 Inzynieri¢ uzytecznosci (ang. usability engineering) mozna okresli¢ jako znajomo§¢ m.in.
interakcji cztowieka z komputerem i obserwowania uzytkownika w realizacji testow, wykorzystuje
pojecia zwiazane z architekturg informacji (Lange-Sadzifiska, 2011, s. 94). Pojecie to mozna takze
spotkac jako ang. user-centered customizability (Helms, Arthur i Hix, Hartson, 2006, s. 841-858).
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wickszag anonimowoscig klientow i trudnoScig w ocenie ich wiarygodno$ci. W kon-

tek$cie zakresu niniejszego badania interesuje nas szczeg6lnie bezpieczenstwo infor-

matyczne, ktore w bankowosci doczekato si¢ wielu rozwigzan standaryzacyjnych.

Definicja bezpieczenistwa informatycznego nakazuje traktowac je jako stan wzgledny

w odniesieniu do réznych aspektow jego oceny, takich jak np.: metody, kryteria,

cele czy podmiot oceniajacy. Bezpieczenistwo tego samego systemu informatycz-

nego czy aplikacji, moze zosta¢ r6znie ocenione w zaleznoSci od tego, jakie zostang
przyjete reguly i parametry jego oceny. Literatura przedmiotu definiuje bezpieczen-
stwo informatyczne jako stan systemu, w ktorym atrybuty bezpieczenistwa osiagnely
akceptowalny — dla podmiotu dokonujacego oceny bezpieczenstwa — poziom (Waw-
rzyniak, 2012, s. 40). Definicja ta dodatkowo rozbudowana o atrybuty wynikajace

z wytycznych do normy ISO/IEC 27005 moze stanowi¢ podstawe naszych dalszych

rozwazan. Atrybutami tymi sa:

— poufno$¢ — zapewniajaca, ze informacje nie sa udost¢pniane lub ujawniane nie-
uprawnionym osobom, podmiotom lub procesom;

— autentyczno$¢ — zapewniajaca, ze tozsamoS$¢ osoby, podmiotu lub zasobu jest
taka, jak deklarowana;

— dostepno$¢ — wiasciwosc¢ bycia dostepnym i mozliwym do wykorzystania na zada-
nie w zatozonym czasie przez kogo$ lub cos, kto lub co ma do tego prawo;

— integralno$¢ danych — zapewniajaca, ze dane nie zostaly zmienione lub znisz-
czone w sposOb nieautoryzowany;

— integralno$¢ systemu — zapewniajaca, ze system realizuje swojg funkcje w niena-
ruszony sposob, wolny od nieautoryzowanej manipulacji, celowej lub przypadko-
wej;

— rozliczalno§¢ — zapewniajaca, ze dziatania podmiotu moge by¢ jednoznacznie
przypisane tylko jemu;

— niezawodno$¢ — oznaczajaca spdjne, zamierzone zachowanie i skutki.

Wiele opracowan naukowych dotyczacych omawianego zagadnienia wykorzy-
stuje przynajmniej cze$¢ z powyzszych atrybutéw w badaniach nad bezpieczenistwem
korzystania z urzadzef mobilnych oraz bankowosci mobilnej (Park, Shin i Lee, 2014,
s. 2090).

W odwotaniu do badan literatury oraz powyzszych rozwazan, autorzy opraco-
wania proponuja nast¢pujacy dobdr kryteriow oceny jakoSci aplikacji bankowo-
Sci mobilnej, ktory postuzyl do realizacji badania. Struktura kryteriow obejmuje
24 cechy zaszeregowane w 7 grupach. Na hierarchi¢ sktadajq sie:

— Postrzeganie aplikacji mobilnej (cechy: przyjazno$¢, intuicyjno$é, stabilnosé),

— Nawigowanie (cechy: poruszanie si¢ po aplikacji, schemat nawigowania, uktad
elementdw, gesty, przyciski systemowe fizyczne i wirtualne),

— Budowa menu (cechy: kolejnos¢ pozycji menu, uktad blokowy, poprawnos¢ wska-
zaf),

— Funkcjonalnosci (cechy: wyszukiwanie, personalizacja, eksportowanie, polecanie
znajomym, pomocne linki),

— Wizualizacja (cechy: elementy graficzne, kolorystyka),
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— Tekst (cechy: zrozumiato$¢ tekstu, styl tekstu, wprowadzanie tekstu),
— Bezpieczefistwo (cechy: uwierzytelnienie i autoryzacja, integralno$¢ danych, pry-
watnosc).

Pierwsza grupg cech stanowi Postrzeganie aplikacji mobilnej. Zestawienie to jest
Scisle zwiazane z zatozeniami tworzenia interfejséw aplikacji zgodnymi z zasadami
projektowania zorientowanego na uzytkownika UCD oraz projektowania, opartego
na doswiadczeniu uzytkownika UXD. Do omawianej grupy naleza takie cechy, jak:
przyjaznos¢, intuicyjnos¢, stabilno§¢. Cechy te sg trudno kwantyfikowalne oraz nie-
jednoznaczne do interpretacji, ale istotne do przebadania ze wzgledu na emocje,
jakie powstaja w uzytkowniku w trakcie korzystania z aplikacji.

Przyjaznos¢ — podobnie jak w przypadku roznego typu interfejsow, takze i w odwo-
taniu do aplikacji mobilnych nalezy sprawdzi¢, czy uzytkownik w trakcie korzystania
nie ma odczucia ,,walki” z oprogramowaniem. Korzystajacy z aplikacji chce zrealizo-
wac sw@j cel, jakim jest wykonanie czynnoS$ci lub odnalezienie informacji. Poddanie
badaniu tej cechy wskaze na poziom odczué uzytkownika, jakie ona wzbudza w trak-
cie uzytkowania. Umozliwi to stworzenie pogladu, jak skonstruowana aplikacja jako
calo$¢, jest preferowana przez uzytkownikoéw. Dodatkowo w badaniach stron inter-
netowych, zakres znaczeniowy pojecia przyjazno$¢ pokrywa si¢ czeSciowo z pojegciem
satysfakcji, ktorej badanie wchodzi w sktad kanonu uwzglednianych kryteriow oceny
aplikacji pisanych na potrzeby sieci (Nielsen, s. 2; Nielsen, 1993, s. 26).

Intuicyjnos¢é — cecha ta odwoluje si¢ bezpoSrednio do koncepcji, wynikajacej
z projektowania, opartego na do§wiadczeniu uzytkownika, gdyz intuicja jest domnie-
maniem uzytkownika, iz dang czynno$¢ realizuje si¢ w ten, a nie inny sposob. W kon-
tekScie badan oprogramowania, intuicyjno$¢ odpowiada do$wiadczeniu uzytkownika
nabytemu w trakcie korzystania z aplikacji o podobnej konstrukgji.

Stabilnos¢ — oznacza funkcjonowanie aplikacji bez przerw i awarii oraz koniecz-
no§¢ generowania identycznych danych wyjSciowych przy tych samych danych
wejsciowych. Istnieje wiele interpretacji pojecia stabilnoSci, ktére w zasadzie sa
rOwnowazne dobrze znanym pojeciom matematycznym, takim jak ciggtos$¢ i ogra-
niczono$¢. Ponadto, cecha ta jest Sci§le zwigzana z pojeciem przeno$nosci, ktorej
badanie wystepuje w szeregu zestawdw kryteriow wykorzystywanych w badaniach
jakosci oprogramowania (Chmielarz, Szumski, Zborowski, 2011, s. 145). Zbadanie
tego kryterium pozwoli sprawdzi¢ czy dana aplikacja mobilna, niezaleznie od tego,
kiedy i na jakim urzadzeniu, i na jakim systemie operacyjnym jest uruchamiana,
realizuje oczekiwane przez uzytkownika zadania.

Kolejna grupe kryteriow badania jakoSci stanowi Nawigowanie. Badanie, wyste-
pujacych w niej cech jest nieodzowne dla poprawnej oceny interfejsu aplikacji.
Wystepuje ona, niezaleznie od swojej budowy, w szeregu badan jakoSci aplikacji
(Zurida, Azizah i Azlina, 2012, s. 793-801; ICIBSoS, 2012; Chmielarz, 2008, s. 12;
Zviran, Glezer i Avni, 2006, s. 157-178) i powinna by¢ uwzglgdniona takze w odnie-
sieniu do oprogramowania na urzadzenia przeno$ne. Ponadto, wynika ona z koncep-
cji do§wiadczenia uzytkownika i ma odwola¢ si¢ do jego odczu¢ bez wskazania na
konkretny element, czy funkcjonalno$¢ aplikacji. W jej sktad wchodza takie cechy,
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jak: Poruszanie si¢ po aplikacji, Schemat nawigowania, Uktad elementéw, Gesty,
Przyciski systemowe fizyczne i wirtualne.

Poruszanie si¢ po aplikacji — badanie tej cechy umozliwi oceng czy poruszanie
si¢ po aplikacji mobilnej, zdaniem uzytkownika, jest proste i czy jest fatwiejsze niz
w przypadku innych, znanych aplikacji o podobnej tematyce. Cecha ta ma odwotac
si¢ do odczué uzytkownika bez wskazania na konkretny element aplikacji czy ekranu.
W przypadku oprogramowania na urzadzenia przenos$ne cecha ta bedzie dotyczyta
takich elementéw interfejsu, jak: pasek nawigacji czy ,,belka” z ikonami polecen.

Schemat nawigowania — sprawdzenie tej cechy jest SciSle zwigzane z budowa
samej aplikacji. W przypadku serwisOéw internetowych, do ktorych budowy czesto
odwotuja si¢ aplikacje mobilne, schemat poruszania si¢ po oprogramowaniu podlega
czestej ocenie (Chmielarz, 2002). Ocena realizacji tego elementu w danej aplikacji
jest kluczowa dla poznania preferencji uzytkownikow w kontekscie tatwosci korzy-
stania z niej. Warto nadmieni¢, iz ma to niebagatelny wplyw na architekture infor-
macji w aplikacji.

Uklad elementow — analiza wynikow badafi tej cechy jest brana pod uwage w przy-
padku projektowania szeregu interfejséw, szczegélnie o zlozonej budowie, czy
koniecznoS$ci prezentacji znacznej ilosci informacji w niejednolitych lub ograniczo-
nych wielkoScig formach. W przypadku badania aplikacji, przeznaczonych do dys-
trybucji ustug bankowych do szerokiego grona klientéw indywidualnych, ztozono$§¢
bedzie w znacznej mierze ograniczala si¢ do tekstu i symboli graficznych, obrazujg-
cych produkty i ustugi bankowe. Ze wzgledu na budowe aplikacji, a doktadnie ich
przeznaczenie na urzadzenia mobilne, ktdre maja duzo mniejsze przekatne ekranéw
niz monitory komputeréw, kryterium uktadu elementéw winno by¢ poddane uwaz-
nej analizie.

Gesty — badanie tej cechy aplikacji wynika z charakterystyki urzadzen mobilnych,
na ktore to oprogramowanie jest dedykowane. W urzadzeniach tych stosuje si¢
ekrany dotykowe, umozliwiajace skorzystanie z takich form interakcji z urzadze-
niem, jak: przesuwanie i przewijanie, ,,uszczypniecie” do przyblizania lub oddala-
nia, ,.krétkie dotknigcie” czy ,,przytrzymaj zeby zaznaczy¢ (wybrac)” element. Czgsto
pojawia si¢ problem interferencji i mylenia gestéw, a w przypadku nader rozbudo-
wanej listy gestow uzytkownikom trudno zapamiegtac, ktory gest stuzy do wykonania
ktorej czynnoSci. W przypadku badania tego kryterium wskazane jest sprawdzenie
nie tylko, czy aplikacja umozliwia ich wykorzystywanie, ale takze czy sa one intu-
icyjne dla uzytkownika i czy aplikacja zachowuje si¢ poprawnie po wykorzystaniu
danego gestu.

Przyciski systemowe (fizyczne i wirtualne) — cechg charakterystyczna urzadzen
mobilnych sa przyciski systemowe wystepujace w dwoch formach: fizycznej i wir-
tualnej. Przyciski fizyczne sa czeScig sprzetowa urzadzenia mobilnego. W Andro-
idzie od wersji 4.0 s3 to: Strona gltéwna, Wstecz, Ostatnie aplikacje, w systemie iOS
jest to jeden przycisk: Strona gtéwna, a w Windows Phone trzy przyciski: Wstecz,
Strona gléwna, Wyszukiwarka internetowa. Przyciski wirtualne stanowig natomiast
cze$¢ ekranu dotykowego i moga zmienia¢ pofozenie tak, aby w zaleznoSci od usta-
wienia telefonu zawsze byly na dole. Aplikacje moga wowczas zdecydowac czy je
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wyswietlac, czy je wygasi¢, zyskujac tym samym wigcej miejsca na prezentacje tresci.
W przypadku przyciskow wirtualnych badanie ich jest podobne do oceny przyciskdéw
w przypadku stron internetowych, ktoérych budowa i polozenie na ekranie sg istotne
dla tatwosci obstugi aplikacji. Dlatego tez, ze wzgledu na charakterystyke urzadzen
mobilnych oraz kluczowe znaczenie rozwigzan w interakcji uzytkownik—urzadzenie,
sprawdzenie poprawnosci ich dziatania w aplikacji jest niezmiernie istotne.

Nastepng grupg kryteriow jest Budowa menu. Wytyczne do konstruowania ele-
mentow zwigzanych z budowa menu strony zwyczajowo sa umieszczane jako pod-
grupa kryterium nawigowania. Jednakze, ze wzgledu na fakt, iz hierarchia zostata
skonstruowana na potrzeby badan jakoSci aplikacji o charakterze informacyjnym
i operacyjnym (przekazywanie informacji uzytkownikowi oraz umozliwienie dokony-
wania operacji bankowych), cechy zwigzane z menu zostaly wydzielone do osobnej
grupy. Tym samym zostata podniesiona istotno$¢ tych elementéw na tle pozostalych
sktadowych oceny (zabieg ten zostal z powodzeniem wykorzystany, zob. Zborowski,
2013a, s. 46). Do omawianej grupy nalezy zaliczy¢: Kolejno$¢ pozycji menu, Uktad
blokowy i Poprawno$¢ wskazan.

Kolejnosé¢ pozycji menu — badanie tej cechy wystepuje zar6wno w przypadku stron
internetowych, jak i aplikacji, niekoniecznie mobilnych. Ich wiasciwy dobor, zar6wno
grupowanie (kolejno$¢ grup), jak i pozycji w poszczegdlnych zbiorach, jest niezmier-
nie istotne z punktu widzenia zasad projektowania, opartego na doSwiadczeniu uzyt-
kownika. Preferowane utozenie kolejnoSci pozycji przez projektanta interfejsu jest
praktycznie niemozliwe, gdyz kazdy uzytkownik moze mie¢ inne preferencje. Dla-
tego takze w badaniu jakoSci interfejsu aplikacji mobilnych, omawiana cecha winna
by¢ uwzgledniona. Ocena aplikacji ze wzgledu na kolejno$¢ pozycji w jej menu,
w pewnym stopniu nawigzuje do do§wiadczenia uzytkownika, a wiec badanie odpo-
wie na pytanie, czy kolejno$¢ pozycji menu jest zgodna z jego oczekiwaniami.

Uklad blokowy — ze wzgledu na spotykang od pewnego czasu nowg strukture
menu, okreSlang ,kafelkowa”, charakterystyczna dla urzadzef mobilnych i powoli
przenoszaca si¢ na interfejsy systemow operacyjnych laptopdw i komputeréw stacjo-
narnych, poznanie preferencji uzytkownikOw na temat zastosowanego ukfadu blo-
kowego, jest kluczowe w badaniach ich jakoSci. Przyjrzenie si¢ ocenom omawianej
cechy ma przede wszystkim dostarczy¢ informacji, czy zastosowany w danej aplika-
¢ji mobilnej uktad liniowy, w ktdrym dostep do kolejnych informacji nastepuje za
pomocy przesunigcia w dot lub w bok ekranu, czy uktad ,kafelkowy” zrealizowany
za pomocy dzielenia treSci na kilka ekrandow jest wiaSciwy dla konkretnej imple-
mentacji. Obok oceny konkretnego rozwiazania, nalezy takze sprawdzi¢ czy dana
realizacja jest zgodna z preferencjami uzytkownikow.

Poprawnosc wskazaii — element ten jest zwigzany z zagadnieniem konstruowania
etykiet. Jest on kluczowy zaré6wno w przypadku serwisOw internetowych, jak i w przy-
padku aplikacji mobilnych. Wtasciwie skonstruowane nazwy wskazania — etykiety,
utatwiaja uzytkownikowi szybkie dotarcie do poszukiwanej informacji lub wykonanie
zadanej operacji. W kluczowych elementach aplikacji poprawnos¢ wskazan odwotuje
si¢ takze do wczesniejszych doSwiadczen uzytkownika z innymi, podobnymi aplika-
cjami, a przez to, w konsekwencji, rowniez do jego oczekiwan.
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Nastepng grupe kryteriow stanowig Funkcjonalno$ci. Skiadowymi tej grupy sa
szczegblne elementy nawigacji aplikacji, ktore umozliwiajg odnalezienie informacji,
jak rowniez realizacje okre$lonych zadan przez aplikacj¢. Ze wzgledu na informacyjny
i operacyjny charakter tego typu oprogramowania, podobnie jak grupa cech Budowa
menu, zasadnym jest wydzielenie ich do oddzielnego zbioru i szczegblne przyjrzenie
si¢ ich ocenie przez uzytkownikow. Zbadanie poszczegdlnych cech przyporzadkowa-
nym do tej grupy, zaro6wno z punktu widzenia samego ich wystepowania, jak i spo-
sobu realizacji w danej aplikacji, jest istotne dla poznania jakoSci catego oprogramo-
wania. Na kryterium to skladajg si¢ takie cechy, jak: Wyszukiwanie, Personalizacja,
Eksportowanie, Polecanie znajomym i Pomocne linki. Ponadto, badanie funkcjo-
nalnoSci jest stalym elementem oceny jakoSci kazdego systemu informatycznego.

Wyszukiwanie — funkcjonalno$¢ ta mieSci si¢ w kanonie elementéw aplika-
cji, dzigki ktorym jest prezentowana znaczna ilo$¢ informacji i/lub szybki do nich
dostep. Cecha ta jest kluczowa dla tatwosci korzystania z kazdego serwisu lub opro-
gramowania. W przypadku stron internetowych, element ten moze by¢ zrealizowany
w rézny sposdb — od tzw. wyszukania prostego do szczegdlowego, umozliwiajacego
dodanie wielu kryteriow filtrowania. W przypadku aplikacji na urzadzenia mobilne,
gdzie uzytkownik ma do dyspozycji mniejszy ekran, a przez to znacznie ograniczone
mozliwoSci, a takze inaczej dokonuje interakcji z urzadzeniem, to analizujac t¢
ceche w badaniu jakoS$ci nalezy skupi€ si¢ na ocenie trafno$ci wynikdw wyszuka-
nia, rozumianej jako utatwienie dostepu do informacji dotyczacej produktow, ustug,
kontaktéw czy pomocy.

Personalizacja — przebadanie tej cechy, w zakresie zaré6wno samego jej wyste-
powania, jak i sposobu realizacji, jest istotne z punktu widzenia dostosowywania
interfejsu do potrzeb uzytkownika, a wigc wplywa w znaczacy sposob na komfort
pracy w aplikacji. Wskazane jest przyjrzenie si¢ takim elementom, jak zmiana tta
czy uktadu elementow na ekranie, nawet jeSli jest on wstepnie predefiniowany.
W przypadku aplikacji bankowoS$ci mobilnej istotne jest takze sprawdzenie mozli-
wosci zmiany wygladu raportdw, wyciggéw czy zestawien. Ma to istotny wplyw na
wysoko$¢ oceny jakosci aplikacji przez uzytkownikow.

Eksportowanie — cecha ta bedzie charakterystyczna dla rozwigzan, niezaleznie od
platformy sprzg¢towej, ktdre musza prezentowaé zestawienia duzej iloSci ustruktura-
lizowanych zbioréw danych. Giéwnym celem badania tej cechy jest sprawdzenie czy
dana aplikacja ma te¢ mozliwo$¢, a jeSli tak, to czy jest ona zrealizowana w prefe-
rowany przez uzytkownika sposob. Ocena tego kryterium bedzie osiggana poprzez
sprawdzenie takich elementow, jak: eksport do najpopularniejszych formatow, np.
pdf, xls, txt oraz mozliwo$¢ przekazania tak przygotowanej informacji za pomoca np.
poczty elektronicznej, czy serwisOw spoteczno$ciowych. Moze to by¢ takze eksport
do innych programoéw zarzadzania osobistymi finansami lub zarzadzania majatkiem.

Polec znajomym — cecha ta ma niebagatelne znaczenie w dzisiejszych czasach dla
uzytkownikéw, ktorzy coraz czeSciej korzystaja z serwisdw spolecznoSciowych. Poza
potrzeba dzielenia si¢ informacjami, cecha ta utatwia uzytkownikowi przetwarza-
nie treSci, ktére go interesuja, np. informacji o ciekawych ofertach, promocjach,
programach lojalno$ciowych. Wystepowanie oraz budowa cechy — rozumiana jako
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tatwo$¢ korzystania z niej, bedzie istotna dla badania jakoSci aplikacji mobilnych.
Ocena tego kryterium czg¢sto wystgpuje w badaniach interfejsow aplikacji pisanych
na potrzeby sieci.

Pomocne linki — element, stuzacy do pomocy uzytkownikowi w przypadku wysta-
pienia probleméw i niedoinformowania, ktory jest charakterystyczny dla r6znego
typu oprogramowania, zarOwno stron internetowych, aplikacji komputerowych, jak
i aplikacji mobilnych. W przypadku rozwigzan o charakterze informacyjno-opera-
cyjnym, jakim sg aplikacje bankowoSci mobilnej, element ten wydaje si¢ by¢ bar-
dzo istotny. W przypadku oprogramowania omawianego typu nalezy sprawdzic, czy
wystepuja: materialy pomocnicze, regulaminy produktéw i ustug, samouczki, odpo-
wiedzi na czesto zadawane pytania, czy ,tutoriale”. W ocenie jakoSci omawianych
aplikacji nalezy sprawdzi¢ ich wyst¢powanie oraz tatwo$¢ zrozumienia zawartych
w nich informacji, jak rowniez preferencje odno$nie do ich reprezentacji, czy to
w formie opisowej, czy prezentacji graficzne;.

Kolejnym elementem hierarchii kryteriéw oceny jakoSci aplikacji mobilnych jest
Wizualizacja. Element ten dotyczy poczucia estetyki, ktora jest osobistym odczu-
ciem kazdego uzytkownika. Kluczowe jest, by odczucie to bylo pozytywne. Nalezy
wspomnieé, iz w przypadku aplikacji bankow, wizualizacja, szczegdlnie w obszarze
wykorzystanych kolordw, jak i prezentacji logotypu, musi by¢ spdjna z regulami
wizualizacji przyjetymi przez dana instytucje (np. opisanej w ksiedze marki i zna-
kéw). Wymog ten wraz z ograniczeniami narzucanymi przez producentéw mobil-
nych systemow operacyjnych, ktorzy definiuja swoje reguly dotyczace tworzenia
aplikacji zamieszczanych w ich sklepach (AppStore, Google Play, Windows Phone
Store), moze nieznacznie utrudnia¢ stworzenie dobrej wizualizacji serwisu, dlatego
tez sprawdzenie jej realizacji jest relewantne dla oceny jakoSci aplikacji bankowosci
mobilnej. Badanie tej cechy wchodzi w skfad kanonu elementow w przypadku oceny
jakosci zaréwno stron serwisdw internetowych, jak i aplikacji mobilnych. Nalezy
doda¢, iz wiasciwa budowa wizualizacji moze pomaga¢ uzytkownikowi w korzysta-
niu z aplikacji. Na wspomniane kryterium sktadajg si¢ takie cechy, jak: Elementy
graficzne i Kolorystyka.

Elementy graficzne — badanie tej cechy umozliwia sprawdzenie czy wystgpowa-
nie oraz uzyte elementy graficzne, takie jak: logotyp, ikonografiki, czy animacje sa
wlasciwe dla charakteru aplikacji bankowoSci mobilnej. Nie bez znaczenia bedzie
sposob ich realizacji. Dobor elementéw graficznych musi by¢ zgodny z oczekiwa-
niami uzytkownika, ale takze powinien podkresla¢ szczegdlng pozycja banku jako
instytucji zaufania publicznego. Obok wywolywania pozytywnych lub negatywnych
odczué uzytkownika, elementy te powinny wspomaga¢ nawigowanie po aplikacji
oraz wzbudza¢ jednoznaczne skojarzenia z jej trescia.

Kolorystyka — ocena tej sktadowej jest aspektem indywidualnym z punktu widze-
nia uzytkownika i jest uzalezniona od preferencji i poczucia estetyki. Nalezy pamig-
ta¢, ze dobor przez projektantéw aplikacji odpowiednich barw i koloréw jest czesto
ograniczony zapisami w ksiedze marki i znakoéw instytucji finansowej. Istotne jest,
by dobor schematu koloréw odpowiadat uzytkownikom i jednocze$nie wywotywat
u nich pozytywne skojarzenia.
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Kolejng grupa kryteriow jest Tekst. Aspekty zwigzane z cechami tej grupy naleza
do kanonu badan jakoSci zaréwno dla stron internetowych, jak i aplikacji mobilnych.
Ze wzgledu na charakter aplikacji bankowos$ci mobilnej element ten jest tym bar-
dziej istotny, gdyz fatwos$¢ zrozumienia informacji jest kluczowa dla jako$ci obstugi
klienta. Informacyjno-operacyjny charakter aplikacji wymaga skoncentrowania si¢
uzytkownika na prezentowanej tresci w formie tekstu, a takze interakcji z aplikacjg
przy wprowadzaniu danych w polach wymaganych do zrealizowania przelewu lub
obslugi ptatnosSci. Do omawianej grupy mozna zaliczy¢ nast¢pujace cechy: Zrozu-
miato$¢ tekstu, Styl tekstu oraz Wprowadzanie tekstu.

Zrozumialos¢ tekstu — badanie tej cechy jest SciSle powigzane z zasadami budowy
tekstow przeznaczonych do wySwietlania na stronach internetowych (ang. webwri-
ting) (Wrycza-Bekier, 2010, s. 20). Mozna powiedzie¢, iz jesli tres¢ nie bedzie zro-
zumiata dla uzytkownika, nie bedzie on chcial korzysta¢ z danej aplikacji. Dlatego
tez ocena poziomu zrozumialoSci tekstu dostarczanego przez oprogramowanie jest
takze istotna w badaniu jakoSci aplikacji bankowo$ci mobilne;.

Styl tekstu — cecha ta jest charakterystyczna dla badania serwiséw informacyjnych.
W przypadku wspomnianego charakteru aplikacji bankowosci mobilnej nie moze
ona zosta¢ pomini¢ta. Badanie tego kryterium ma za zadanie wskazanie wtaSciwego
doboru m.in. takich elementdw, jak: wielko$¢, stopien, kolor i krdj pisma uzytego
w aplikacji mobilnej. Cecha ta wskazuje na poziom czytelnoSci tekstu, ktory ma
znaczny wplyw na poruszanie si¢ po ekranie aplikacji, a co za tym idzie — wplywa na
pozytywny lub negatywny odbior interfejsu aplikacji przez uzytkownika.

Wprowadzanie tekstu — aspekt wprowadzania tekstu czg¢sto byl pomijany w przy-
padku badania jakosci klasycznych serwisOw internetowych. Ze wzgledu na charak-
ter komunikacji uzytkownika z urzadzeniem przeno$nym o niewielkiej przekatnej
ekranu oraz czgsty brak fizycznej klawiatury, w konteks$cie bankowoS$ci mobilne;j
ocena realizacji tego elementu jest niezmiernie istotna. Ze wzgledu na istotno$¢
wprowadzanych informacji stuzacych operacjom finansowym, w badaniu tego kry-
terium nalezy przyjrzec si¢ takim elementom jak tatwo$¢ pisania na wirtualnej kla-
wiaturze, oceni¢ czy zastosowany rozmiar klawiszy jest wystarczajacy, a ich uktad
w stosunku do wielkoSci i orientacji ekranu jest preferowany przez uzytkownika.

Ostatnig grupe cech stanowi Bezpieczenstwo. Zbior tych cech ma niebagatelne
znaczenie w przypadku komunikacji przy uzyciu kazdego urzadzenia elektronicz-
nego podiaczonego do sieci Internet — zarowno komputera stacjonarnego, laptopa,
czy urzadzenia mobilnego. USwiadomienie sobie tego faktu, w kontekScie powagi
wykonywanych operacji finansowych, np. dokonywania platnosci, zaktadania lokaty,
czy zlecania przelewoéw nabiera duzego znaczenia w kontekScie gwarancji bezpie-
czefistwa. Cecha ta nie bedzie w réwnym stopniu istotna w przypadku badania
dowolnego serwisu internetowego, czy aplikacji mobilnej. Jednakze w przypadku
aplikacji bankowosci mobilnej jest ona krytyczna. Zrédiem istotno$ci badania cech
w omawianej grupie bedzie jako$¢ oprogramowania. Poczucie bezpieczefistwa przy
korzystaniu z aplikacji stanowi takze o zaufaniu uzytkownika do samej instytucji,
jaka jest bank. Na omawiang grupe kryteriow skiadaja si¢: Uwierzytelnianie i auto-
ryzacja, Integralno$¢ danych oraz Prywatnosc.



174 Rozdziat 4. Rozwdj sterowany potrzebami uzytkownika (user driven)

Uwierzytelnianie i autoryzacja — w kontekscie technicznym cecha ta moze nie by¢
do kofica zrozumiata dla uzytkownika aplikacji mobilnej, cho¢ stanowi immanentny
element korzystania z bankowoSci mobilnej. Nie mozna bowiem zagwarantowal
bezpieczenstwa aplikacji, jeSli uzytkownik nie jest tym za kogo si¢ podaje podczas
logowania do aplikacji lub postuguje si¢ przejetymi w sposob nielegalny danymi
podczas autoryzacji transakcji. Z punktu widzenia oceny jakoSci aplikacji istotne
jest poznanie tego, jak uzytkownik postrzega te ceche¢. Dlatego nalezy sprawdzié
subiektywna jego ocen¢ w zakresie takich elementéw, jak: unikalno$¢ nazw (logi-
néw), dtugos¢ hasta i kodéw PIN, wykorzystanie tokena i kodow autoryzacyjnych itp.
Pozwoli to odpowiedzie¢ na pytanie, czy wymienione elementy, jesli sa wymagane
przez bank, sa w odczuciu uzytkownika wystarczajace do bezpiecznego dokonywania
operacji finansowych w aplikacji mobilne;.

Integralnos¢ danych — podobnie jak powyzsza cecha moze by¢ ona nie do konca
zrozumiala i niejednoznaczna dla uzytkownika. Jednak jest to cecha wynikajaca
wprost z wytycznych do normy ISO/IEC 27005, stanowiacej podstawe naszych roz-
wazah dla zagadnien bezpieczefistwa. Integralno$¢ oznacza, ze dane nie zostaly
zmienione lub zniszczone (np. skasowane) w sposdb nieautoryzowany. W przypadku
aplikacji jako elementu wigkszego systemu informatycznego banku, integralnos¢
nalezy rozumie¢ w ten sposob, ze aplikacja realizuje swojg funkcje w nienaruszony
sposdb, wolny od nieautoryzowanej manipulacji, celowej lub przypadkowej. Dzicki
tej cesze istnieje mozliwoS¢ sprawdzenia poziomu zaufania uzytkownika do prezen-
towanych w aplikacji danych. Dlatego istotne jest sprawdzenie stopnia przekonania
uzytkownika, iz aplikacja mobilna zapewnia to, ze dane i informacje w niej prezen-
towane (np. tabele prowizji i oplat) odzwierciedlaja te znajdujace si¢ w rekordach
banku i na rachunku uzytkownika oraz to, ze nie zostaly one zmienione lub usuni¢te
przez osoby trzecie.

Prywatnos¢ — jest cecha zblizona do poufnoSci, ktora nalezy do kanonu atrybu-
tow bezpieczefistwa i czgsto, w jezyku potocznym jest z nig mieszana lub wyko-
rzystywana przemienne. Odnosi si¢ ona do prawa do prywatnoSci przystugujacego
jednostce i w konsekwencji prowadzi do wymagan stawianych wobec oprogramowa-
nia, aby dane uzytkownika, jego osobiste zwyczaje i zachowania nie byly ujawniane
publicznie. W praktyce czgsto sprowadza si¢ to do zapewnienia poufnosci, czyli tego,
ze informacje w aplikacji oraz dostepne poprzez aplikacj¢ nie moga by¢ udostep-
niane lub ujawniane nieuprawnionym osobom, podmiotom lub procesom. Oceny
otrzymane na drodze badania tej cechy moga by¢ obarczone wysokim poziomem
subiektywizmu. Szczegoélnie, ze decyzja uzytkownika moze bazowac na jego odczu-
ciach, a nie na rzetelnej wiedzy. PrzeSwiadczenie osoby korzystajacej z aplikacji, iz
ta zapewnia prywatno$¢, ochron¢ danych osobowych oraz wszelkich informacji na
jej/jego temat, bedzie, w przypadku organizacji oferujacej dane oprogramowanie,
w tym wypadku bank, istotna dla poziomu jego cato$ciowej oceny.

Zaproponowana struktura kryteriéw nie obejmuje wszystkich aspektow badania
jakoSci aplikacji bankowo$ci mobilnej, jednak zdaniem autoréw porusza wyczerpu-
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jacy jej zakres. W celu sprawdzenia zasadnos$ci, zaprezentowanego doboru kryte-
riéw, dokonano badania jako$ci omawianego typu aplikacji.

Weryfikacja zalozen

Celem badania ankietowego byla ocena jakoSci aplikacji bankowosci mobilnej
z wykorzystaniem przedstawionej powyzej struktury kryteriéow i ich cech. Prezen-
towane badanie stanowi jeden z elementdéw badan, obejmujacych szerszy zakres
zagadnien, zwigzanych z ustugami bankowosci mobilnej w Polsce. Prezentowane
w opracowaniu wyniki stanowig kluczowy, z punktu widzenia przyjetego w pracy
celu, jego fragment (Chmielarz, Luczak, 2016).

W ankiecie wykorzystano oceng punktowa. Dla analizy uzyskanych danych zasto-
sowano metode prostej analizy punktowej oraz metode konwersji.

Badanie zostalo zrealizowane metoda CAWI (ang. Computer Associated Web
Interview) w dniach 27 lutego — 18 marca 2015 roku wsrdd cztonkéw panelu badaw-
czego epanel.pl. Jako narzedzie badawcze postuzono si¢: wystandaryzowanym, elek-
tronicznym kwestionariuszem ankietowym.

Wyb0r respondentéw nalezat do doboru losowo-celowego. Respondentami byty
osoby spetniajace nastgpujace kryteria: osoby korzystajace z Internetu, posiadajace
konto bankowe, posiadajace urzadzenie mobilne, dzialajace na jednym z trzech
systemOw operacyjnych: Android firmy Google, iOS firmy Apple lub Windows
Phone firmy Microsoft, korzystajace z bankowych aplikacji mobilnych. Otrzymano
1.525 kompletnie wypetnionych ankiet. Blizsza analiza danych dla uzyskanej proby
wskazata na istnienie pewnych odchylefi dotyczacych 54 ankiet. W zwigzku z tym,
po doktadnej analizie, w celu dalszych badaf dokonano korekty zbioru uzyskanych
danych, co zapewnito im miarodajno$¢ w obszarze jakoSci aplikacji bankowoSci
mobilnej. Uzyskana w ten sposOb proba badania wynosi N = 1 471.

Badanie objeto 16 aplikacji na urzadzenia mobilne, oferowanych przez nast¢pu-
jace banki: Alior Bank, Bank BPH, Bank Zachodni WBK, BNP Paribas, Citi Han-
dlowy, Eurobank, Getin Noble Bank, ING Bank Slqski, Inteligo4, mBank, Meritum
Bank, Millennium Bank, Orange Finanse, Pekao S.A., PKO BP, Raiffeisen Polbank,
T-Mobile Ustugi Bankowe. W analizie jakoSci nie uwzgledniono Banku Spétdziel-
czego PBS Bank, i Plus Bank, poniewaz dla kazdego z nich otrzymali$my tylko jedna
ankiete dotyczacg oceny aplikacji.

Do analizy otrzymanych wynikéw wykorzystano metode konwersji. Metoda ta,
z powodzeniem byla stosowana do badania serwisOw internetowych, w tym stron
bankéw (Chmielarz, Zborowski, 2013, s. 227-240). Wysokie podobiefstwo mi¢dzy
witryng WWW oraz aplikacjg na urzadzenia mobilne oraz podobny zestaw kryteriow
oceny jakoSci determinujg zasadno§¢ wybrania tej wtasnie metody.

4 Inteligo Financial Services korzysta z tej samej aplikacji, co spotka matka, tj. PKO Bank
Polski.
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Charakterystyka metody konwersji

W omawianej metodzie przyjmuje si¢ nastepujace kroki: po zbudowaniu tabeli
ocen poszczegOlnych kryteriow dla kazdej z aplikacji nalezy rozpocza¢ konwersj¢ od
ustalenia wektora preferencji kryteriow poziomu nadrz¢dnego (Zborowski, 2013a,
s. 80).

Nast¢gpnie dokonuje si¢ przeksztalcenie zbiorczej tabeli wynikowej na wektor
preferencji (pierwszy konwerter, k):

serwisy
aj a,
= fi fi(aj) fi(an)
§> : :
fm fm(aj) fm(an)
A =[£(@)], M

gdzie:

i={1,.., m}
j={1 ..., n}k
fi(a,)={1, ..., max}.

— utworzenie macierzy odlegtosci od warto$ci maksymalnej dla kazdego kryterium,
w kazdym serwisie,

By =max, —fi(a;) = [by],,, @)
— obliczenie $redniej odlegloSci od wartoSci maksymalnej, dla kazdego kryterium,

21y _

WCS' = m [Cij]mxl (3)

— stworzenie macierzy roznic pomiedzy odlegtoScia od wartoSci maksymalnej,
a odlegtoscia Srednig wedlug kryteriow,

Di;.l :f;, (aj) - = [dij]erl (4)

— dla kazdego serwisu budowa macierzy konwersji — modutéw odlegtosci wzgled-
nych poszczegdlnych kryteriow od pozostalych kryteriow (odleglosé od tego
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samego kryterium wynosi 0), ponizej przekatnej uzyskane odlegtosci sa odwrot-
noscig odlegtosci powyzej przekatne;j,

Elts = [en)uxn ®)
gdzie:
Odlar=s
‘dw_—dw_+1 | dla r<s
‘ i —ldiﬁT | dlar>s ©
oraz:

r={1, ..., m}
s={1, ..., m}.

— uSrednienie macierzy konwersji kryteriow — stworzenie jednej macierzy $rednich
modultow wartoSci dla wszystkich kryteriow:
* sumowanie,

Gh=E+..+E = (8]

SImXm

()

* wyznaczanie Sredniej,

4 g;-s ’
G’ksl = n :[grs]me (8)

— przeksztalcenie macierzy konwersji kryteriow w nadrzedna macierz preferencji:
* obliczenie kwadratu macierzy,

ky — k) k' —
Hi=Gu®Gy =[h,] . 9)
* sumowanie po wierszach,

H]r(:l’ = 27:1 hfS = [h,fS]mXI (10)
* standaryzacja uzyskanego wektora preferencji,

e h’;\ ”
fol BESL T [hr.\']mxl (11)

Zr= 1 hrs

* ponowne podniesienie do kwadratu, sumowanie po wierszach, standaryza-
cja wektora preferencji — powtarzanie tej iteracji dopdki rdznice w kolejnych
wektorach preferencji beda minimalne.
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Nastepnie dokonywano przeksztatcenia wynikéw podanych przez respondentéw
na poziomie macierzy, okre§lajacych oceny kolejnych aplikacji dla poszczegllnych
kryteriow (drugi konwerter, k;) (Chmielarz, Szumski i Zborowski, 2011, s. 74).
Wyniki otrzymano w analogiczny sposob:

— stworzenie macierzy odlegiosci od warto$ci maksymalnej dla kazdego kryterium

i kazdej witryny,

Bjp = max,—f(a;)=[b;],
(Bk] :Bkz) (12)
/]

— obliczenie $redniej odlegtoséci od wartoSci maksymalnej, dla kazdego serwisu,

2., b

— i _
Ch==m e, (13)
— stworzenie macierzy roznic odchylen od warto$ci maksymalnej i §redniej odlegto-
Sci cech od maksymalnej,
Dy =fi(a)=c;=[d] (14)
— dla kazdego kryterium skonstruowanie macierzy przeksztalcen (konwersji) réznic
odlegtosci Sredniej od wartoSci maksymalnej pomiedzy serwisami, analogicznie
jak wyzej (odlegltos¢ dla danej cechy w tym samym serwisie od tego samego ser-
wisu wynosi 0), wartosci ponizej przekatnej sa odwrotnoscia tych, ktére sa powy-
zej przekatnej,

B =[2nl o (15)
gdzie:
Odlar=s
d; _1d,-+1,,- dlar<s (16)
7di.j_di+l.j dla r>s
oraz:

r={1, ..., nk
s={1, ..., n}.

— budowa macierzy moduldéw przeksztalcen roznic odlegtosci §redniej od wartoSci
maksymalnej pomiedzy aplikacjami, dla kazdego kryterium,
EX =|e

Jirs rs

= [l (17)
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— dla kazdej macierzy modutéw przeksztatcen roznic odlegtosci Sredniej od warto-
$ci maksymalnej pomigdzy aplikacjami:
* obliczenie kwadratu macierzy,
Gh=E% ®@E% =[g.] (18)

Jirs J.rs

* sumowanie po wierszach,

GE =3 8, =[4] (19)

* standaryzacja uzyskanego wektora preferencji,

. g, ,
G]:sz =< - - [grs']nxl (20)

Zr: 1 grs

* powtarzanie tej czynnosci dopdki roznice uzyskane pomiedzy dwoma wekto-
rami rankingowymi dla danego kryterium bgda minimalne,

— skonstruowanie z tak uzyskanych wektoréw zbiorczej macierzy rankingowej —
powr6t do macierzy, gdzie w boczku sg nazwy kryteridw, w gtoéwce nazwy aplika-
cji przez odpowiednie przeniesienie do niej uzyskanych wektorow preferencji dla
kazdego kryterium,

H]’(‘z = [h”']mxn

— przemnozenie tak uzyskanej macierzy przez obliczony uprzednio wektor prefe-
rencji,

Wr.v = H’;{@H’;)zr = [Wr.&‘]an (21)

— analizowanie wynikdw ostatecznych i wyciagni¢cie wnioskow (uwaga: najnizsze
odlegtosci sg w tym przypadku najkorzystniejsze, sprowadzenie do poréwnywal-
nosci z pozostatymi metodami mozemy uzyskaé przez odjecie tych wartosci od 1
i ich ponowng standaryzacjg).

Analiza wynikéw
Na drodze wykorzystania metody konwersji otrzymano ranking ocen jako$ci roz-

patrywanych aplikacji bankowoS$ci mobilnej. Zestawienie zostato zaprezentowane
w tabeli 16.
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Tabela 16. Ranking aplikacji bankowo$ci mobilnej

Lp. Serwis Ocena (pkt)
1 Pekao S.A. 0,320344276
2 mBank 0,120712181
3 T-Mobile Ustugi Bankowe* 0,109683703
4 Bank Millennium 0,102108296
5 Raiffeisen Polbank 0,086368936
6 Meritum 0,086082024
7 Orange Finanse 0,05976991
8 PKO BP** 0,056466741
9 Getin Noble Bank 0,022596356

10 ING Bank Slaski 0,019141703

11 Eurobank 0,00833385

12 BNP Paribas 0,003282363

13 Citi Handlowy 0,002550325

14 Bank Zachodni WBK 0,001501669

15 Bank BPH 0,000617581

16 Alior Bank 0,000440087

* Wezesniej Alior Sync Bank.
** Ta sama aplikacja bankowosci mobilnej jest oferowana przez PKO BP i podmiot od niego
zalezny Inteligo. Na potrzeby analizy polaczono wyniki uzyskane w ankietach dla obu tych instytucji.

Zrodlo: opracowanie wlasne (N = 1471), metoda konwersji.

W badanej grupie aplikacji mozna zauwazy¢, iz najwyzej zostala oceniana ta,
ktora oferuje Pekao S.A. (0,3203 pkt). Nieco gorzej zostalo ocenione oprogramowa-
nie firmowane przez mBank (0,1207 pkt) i T-Mobile Ustugi Bankowe (0,1096 pkt).
Roznica pomiedzy trzecim bankiem a kolejnym, tj. Millenium byta niewielka. Ocena
kolejnych w rankingu bankdw, czyli Raiffeisen Polbank i Meritum Bank byta takze
zblizona i wynosita odpowiednio 0,0863 pkt i 0,0860 pkt. Do najnizej ocenionych
przez respondentow aplikacji zaliczaja si¢ oferowane przez Bank BPH (0,00061 pkt)
oraz Alior Bank (0,00044 pkt).

W tabeli 17 zaprezentowano ranking aplikacji z podzialem na poszczeg6lne kry-
teria. Kazde z kryteriow zostalo wyliczone jako warto$¢ Srednia wszystkich cech,
ktore wchodza w jego sktad. Zaznaczono pigé najlepiej i pi¢¢ najgorzej ocenionych
aplikacji w kazdym kryterium. Gdy aplikacja byta najwyzej oceniana w ramach
danego kryterium, zajmowala pierwsze miejsce (1) itd.
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W odwotaniu do zaprezentowanych wynikow mozna stwierdzié, iz w obszarze
grupy kryteriow — Postrzeganie aplikacji, najwyzsza §rednig otrzymalo oprogramo-
wanie wystawiane przez Meritum Bank. Kolejne miejsca zajely aplikacje Pekao S.A.
i Raiffeisen Polbank. W pierwszej piatce znalazly si¢ jeszcze: T-Mobile Ustugi Ban-
kowe i Orange Finanse. Grupe pigciu, najgorzej ocenianych aplikacji w tym kryte-
rium otwiera BNP Paribas, za nim s3a: City Handlowy, Bank BPH i Bank Zachodni
WBK. Najgorzej byla postrzegana aplikacja Alior Banku.

W drugiej grupie kategorii — Nawigowanie, najwyze] zostata oceniania aplikacja
T-Mobile Ustugi Bankowe. Kolejne miejsce zajeta aplikacja Pekao S.A., a tuz za nia
uplasowala si¢ ta, z Banku Millennium. Aplikacje Raiffeisen Polbank i mBank zna-
lazly si¢ odpowiednio na czwartym i na piatym miejscu. Pigta od kofica jest aplikacja
Eurobanku, czwarta od konca BZ WBK, a trzecia od konca BNP Paribas. Stawke
zamyka ponownie Alior Bank, przed ktorym znalazt si¢ Bank BPH.

Cechy przydzielone do grupy kryteriow — Budowa menu, byly najkorzystniej oce-
nione dla oprogramowania udostgpnianego przez Pekao S.A. Zaraz za nim znalazia
si¢ aplikacja oferowana przez najwigkszy detaliczny bank w Polsce, czyli PKO BP,
oraz jego spotke zalezng Inteligo. Trzecia byla aplikacja mBank, ktéra nieznacznie
wyprzedzita aplikacje oferowang przez Bank Millennium. Ponownie, jak w pierwszej
grupie kryteridw (tj. Postrzeganie aplikacji), tak i teraz pierwsza piatke najlepiej
ocenionych aplikacji zamyka Orange Finanse. WSrdd pigciu najgorzej ocenianych
w tej kategorii sg aplikacje: City Handlowego, BNP Paribas, BZ WBK, Alior Banku
i na samym koficu — Banku BPH.

Funkcjonalnosé dostarczanych aplikacji byta najwyzej oceniona dla Banku Mil-
lennium. Za nig uplasowata si¢ aplikacja T-Mobile Ustugi Bankowe i dalej w kolej-
nosci: Pekao S.A., Orange Finanse i Meritum Bank. Pi¢¢ najnizej ocenionych apli-
kacji, to te same, co w poprzedniej kategorii, z tg rdznica, ze najmniej punktdéw
otrzymata tym razem aplikacja Alior Banku, a nieznacznie wigcej aplikacja z Banku
BPH. Oprogramowanie BZ WBK oceniono na 14 miejscu, a przed nim znalazly si¢
City Handlowy i BNP Paribas.

Aplikacja Pekao S.A. zyskala najwyzszg ocene w grupie cech, sktadajacych si¢ na
kryterium — Wizualizacja. Podobnie, jak w poprzedniej kategorii, aplikacja T-Mo-
bile Ustugi Bankowe znalazta si¢ na wysokim, drugim miejscu, wyprzedzajac Bank
Millennium oraz kolejno Orange Finanse i mBank. Podobnie jak byto w kategorii
Nawigowanie, i tym razem zestawienie najnizej ocenionych aplikacji otwiera Euro-
bank. Za nim znalazly si¢ aplikacje: Citi Handlowego, Alior Banku, Banku BPH
i na koficu BZ WBK.

Kolejne kryterium — Tekst, zostato takze najwyzej ocenione w aplikacji Pekao
S.A., a drugie miejsce zajela ponownie aplikacja T-Mobile Ustugi Finansowe. Trze-
cia byla aplikacja mBank, czwarta Banku Millennium, a liste pi¢ciu najlepszych w tej
kategorii zamyka Meritum Bank. Najnizej oceniona zostata aplikacja BZ WBK. Tuz
przed nig znalazta si¢ aplikacja Banku BPH. Ocena Alior Banku pozwolita mu tylko
na utrzymanie miejsca w Srodku najnizej ocenianej grupy za City Handlowym i BNP
Paribas.



4.2. Dobor kryteribw oceny bankowych aplikacji mobilnych 183

Ostatnie badane kryterium — Bezpieczefistwo, najwyzej oceniono dla aplikacji
mBanku. Raiffeisen Polbank zajal drugie miejsce, a aplikacja Pekao S.A. byfa trze-
cia — nieznacznie tylko wyprzedzajac w $rednich ocenach aplikacje oferowang przez
Meritum Bank. Najwyzej oceniong grupg pigciu aplikacji zamyka PKO BP. Grupg
bankow, ktorych aplikacje zostaly najnizej ocenione pod wzgledem bezpieczenstwa
otwiera BNP Paribas, a zamyka Alior Bank. Wewnatrz tej grupy sa aplikacje Banku
BPH, BZ WBK i Citi Handlowego.

Dokonujac analizy najwyzej ocenionych w poszczegOlnych kryteriach aplikacji,
jest zauwazalna przewaga banku Pekao S.A. Aplikacja tego banku, az w trzech
kategoriach zdobyta pierwsze miejsce z najwigksza Srednia ocen. Byly to katego-
rie: Budowa menu, Wizualizacja oraz Tekst. Jest to jedyny taki przypadek w pre-
zentowanym badaniu, aby aplikacja byta najwyzej oceniona réwnocze$nie w kilku
kategoriach. Inne banki zdobyly pierwsze miejsca tylko jeden raz. I tak, aplikacja
Meritum Bank byta najlepiej postrzegang przez respondentdw badania. Ankieto-
wani wskazali, ze T-Mobile Ustugi Bankowe posiada najlepsze nawigowanie, a Bank
Millennium oferuje najlepsza funkcjonalno$¢ swojego oprogramowania. Aplikacja
mBanku jest uwazana za najbezpieczniejsza wsrod wszystkich przebadanych.

Dokonujac analizy najnizej ocenionych aplikacji wyraZznie widaé, ze najgorsze
wyniki uzyskat Alior Bank i to az w czterech kategoriach. Oferowane przez niego
rozwigzanie bylo najgorzej postrzegang przez ankietowanych aplikacja. Uzyskala
ona takze najnizsze Srednie noty za nawigowanie i zawarte funkcjonalnoSci. Apli-
kacja Alior Banku nie cieszyta si¢ tez szczeg6lnymi wzgledami wérod respondentéw
w zakresie bezpieczenstwa. Inny bank, Bank Zachodni WBK, otrzymatl najnizsze
Srednie oceny w dwoch kategoriach, odpowiadajacych za wizualizacje i teksty w apli-
kacji. Natomiast Bank BPH uzyskal najnizsza ocen¢ w kategorii Budowa menu,
a w pieciu innych kategoriach byt przedostatni.

Podsumowanie

Zastosowanie zaproponowanej w niniejszym opracowaniu struktury kryteriow
badania jakosci aplikacji bankowo$ci mobilnej wydaje si¢ wyczerpywaé swoj temat
w zadowalajacym zakresie. WyszczegoOlnione elementy doboru obejmuja wszystkie
kluczowe aspekty zwigzane z badaniem jako$ci oprogramowania, ktérych opisy
mozna spotkaé w literaturze przedmiotu. Przy konstruowaniu struktury kryteriow
czerpano z takich elementéw, jak: projektowanie oparte na doswiadczeniu uzyt-
kownika, projektowane zorientowane na uzytkownika, normy ISO oraz z szeregu
doboréw spotykanych w innych badaniach. Wyniki i analiza badania wskazuja, ze
w zakresie projektowania, realizacji czy modyfikacji aplikacji bankowoS$ci mobil-
nej jest jeszcze wiele do zrobienia. Nie wszystkie banki posiadajg jeszcze w swoim
portfolio aplikacje mobilne dla klientow indywidualnych, wigc wyniki prezentowa-
nego badania moga by¢ dla nich wskazdwka do sprecyzowania zalozen dla wtasnego
serwisu, opartego na najlepszych na rynku wzorcach. Jak wykazato badanie, takze
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dostepne na rynku aplikacje mogg wymagaé dopracowania w niektorych obszarach
w celu poprawy jakosci i lepszego dostosowania do potrzeb konsumentéw. Uzupet-
nienie tego badania o analize¢ ekspercka i wywiady poglebione z zakresu postrze-
gania poszczegllnych cech i oczekiwan formulowanych przez uzytkownikdw wobec
aplikacji bankowych, moze da¢ podstawy do wnioskowania na temat stworzenia
wzorca do projektowania aplikacji bankowosci mobilne;j.

Selection of the criteria for the evaluation
of mobile banking applications

Abstract

The main objective of this chapter is to present proposals for the structure of the
selection criteria in assessing the quality of the interface selected mobile banking
applications in Poland. Secondary objectives are: to present conversion methods and the
presentation of the essential results of the study. The chapter presented and justified the
selection criteria for the evaluation of the software. Hereinafter, as used in the test tool
and provides a method, by means of which those in the rest of the analysis results. Then
described realized study and discuss the main results obtained. Section was crowned
with conclusions about the selection criteria for assessing the quality of the banking
interface of mobile software and interpretation of the test results.

Keywords: selection criteria for evaluating websites, mobile applications.
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4.3. Dostep do ustug bankowych
przez aplikacje mobilne
dla uzytkownikéw indywidualnych

Streszczenie

Celem niniejszego rozdzialu jest zaprezentowanie wynikoéw oraz analiza badania
ankietowego dotyczqcego ustug bankowosci mobilnej, oferowanej przez banki komer-
cyjne dla klienta indywidualnego. Przeprowadzone przez autoréw badanie dotyczylo
wykorzystywania ustug i produktow bankowych, oferowanych w kanale mobilnym oraz
poznania opinii uzytkownikow indywidualnych na ich temat. Jest to kolejne z badar
dotyczqcych sfery mobilnej, uzupelniajgce poprzednie analizy z zakresu wykorzystania
urzqdzen mobilnych, aplikacji mobilnych oraz serwisow je dostarczajgcych. Zaprezen-
towane w artykule wyniki koncentrujq siec wokot bankowych aplikacji mobilnych, ofe-
rowanych przez banki uniwersalne w Polsce, udostepnianych na urzqdzenia mobilne,
dzialajgce w trzech systemach operacyjnych, tj. Android, iOS i Windows Phone. Struk-
tura rozdzialu sklada si¢ z przedstawienia ogdlnych zalozeri badania, opisu metodologii
i proby badawczej oraz analizy uzyskanych wynikow i ich dyskusji. Badanie, majgce
charakter ilosciowy, przeprowadzono na wyselekcjonowanej probie respondentow, sto-
sujgc standaryzowanq metodeg oceny wyroznionych ustug i produktow bankowych.

Stowa kluczowe: bankowos¢ mobilna, ustugi i produkty bankowe, urzqdzenia mobilne,
aplikacje mobilne.
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Wprowadzenie

Najczesciej stosowanym i najbardziej intuicyjnym podziatem bankowosci elektro-
nicznej jest podzial ze wzgledu na wykorzystywane kanaly komunikacji (Gospodaro-
wicz, red., 2004, s. 36). Najwazniejszym i najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢
obecnie ich rodzajem jest bankowo§¢ mobilna. Pomimo iz dystrybucja produktéow
i ustug bankowych w kanale mobilnym jest przedmiotem badan naukowych oraz
praktyki bankowej od ponad dekady, to jednak dopiero obecnie, dzigki stworzeniu
w ostatnich latach mozliwosci technologicznych, zyskata ona nowy i niespotykany
dotad wymiar. W zwigzku z rozwojem infrastruktury teleinformatycznej, a przede
wszystkim spopularyzowaniu si¢ w ostatnich 2-3 latach na masowa skal¢ smartfo-
néw i tabletéw, powstal ogromny rynek dla aplikacji mobilnych, ktére praktycznie
wyparly wykorzystane wcze$niej w tym kanale technologie, takie jak: WAP, SMS
czy USSD. Bankowo$¢ mobilna w Polsce ro$nie wyjatkowo szybko, a klienci bardzo
chetnie korzystajg z mozliwosci kontaktu z bankiem za pomocg smartfonow i table-
tow. W Polsce, na tle 21 krajow §wiata, najwickszy jest odsetek interakcji z bankiem,
realizowanych w kanale mobilnym poprzez smartfony i tablety, wynoszacy ponad
40% (Raport Bain & Company, 2014, s. 12), co jest prawie rowne sumie interakcji
za pomocg: bankomatdw, telefonow i wizyt w oddziatach razem wzigtych. Wyprze-
dzamy w tym wzgledzie: Australi¢ (niespelna 40%), Francje (okolo 38%), USA
(okoto 36%), Hiszpanig, Wielka Brytani¢ czy Chiny (po okoto 35%). Wykorzystujac
wiedze wynikajaca z innowacji technologicznych, a takze psychologicznych uwarun-
kowan w zachowaniu konsumentdw, daje to impuls do budowania $cilejszej relacji
pomiegdzy bankiem i klientem, za§ kanat komunikacji mobilnej, oparty na aplika-
cjach, stanowi dzi§ gtoéwny kierunek rozwoju elektronicznej bankowosci detaliczne;.
Podobnie jak w latach siedemdziesiatych ubiegtego wieku, wprowadzenie systemdow
informatycznych pozwolito na centralizacj¢ zarzadzania bankiem, standaryzacje
produktow i obstugi klientow oraz automatyzacj¢ operacji mi¢dzybankowych, tzw.
faza intensywnego rozwoju technik informacyjnych w bankowosci (Chmielarz, 2005),
a wprowadzenie w koficu XX wieku bankowoSci internetowej zmienifo sposob korzy-
stania z bankowosci przez klientow, umozliwiajac powstanie nowych produktow,
nowych form platnosci i przyczyniajac si¢ do rozwoju rynku e-Commerce (tzw. faza
systemoOw globalnych), tak teraz aplikacje bankowe tworzone na osobiste urzadzenia
mobilne stanowig kolejny przetomowy krok, stwarzajac praktycznie nieograniczone
mozliwosci spersonalizowania oferty i budowania $cistej relacji pomigedzy dostawca
produktow i ustug, tj. bankiem a klientem.

Roczny 19% przyrost liczby uzytkownikéw bankowosci mobilnej jest prawie czte-
rokrotnie wigkszy niz przyrost internautéw korzystajacych z kont bankowych (okoto
5%), ktérych na koniec 2014 roku byto okoto 25 mln, z czego tylko 13 mln aktyw-
nych. Na koniec 2014 roku liczba aktywnych uzytkownikéw kanatu mobilnego, tj.
aplikacji mobilnych i lekkich, mobilnych wersji serwisow WWW polskich bankow,
wynosita okoto 3,5 mln (Raport, 2014a), w tym dla pi¢ciu najwickszych bankéw byto
to: mBank (892.000), PKO BP (667.000), Pekao S.A. (596.000), BZ WBK (483.000),
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ING Bank Slaski (420.). Kluczem do komercyjnego sukcesu aplikacji mobilnych jest
coraz nizsza cena i tym samym wigksza dostepno$¢ urzadzen mobilnych, ktére juz na
dobre zagoScily w naszych kieszeniach. W 2012 roku smartfona miato 25% Polakow,
rok pdzniej byto to juz 33%, a w 2014 roku liczba ta wzrosta do 44%. Polska osig-
gnela tym samym poziom $redniej europejskiej. Szacuje si¢, ze do konca 2015 roku
ponad 60% Polakéw moze juz posiadaé smartfony. W ujeciu globalnym, w drugim
kwartale 2014 roku rynek smartfondw zwigkszyl si¢ 0 25% w stosunku do drugiego
kwartatu 2013 roku, a liczba wyprodukowanych urzadzen wyniosta ponad 335 milio-
néw sztukl. Producenci przewiduja, ze do 2019 roku w Europie bedzie blisko 760
mln smartfonéw, a na $wiecie beda one stanowily ponad 80% wszystkich telefonow
komorkowych?.

Badania i powyzsze szacunki obrazuja, ze dzigki urzadzeniom mobilnym, ktére
sa najbardziej osobistymi przedmiotami naszego zycia codziennego (King, 2013,
s. 194), ta bezposrednia relacja bank — klient (objawiajaca si¢ m.in. poprzez komu-
nikacje marketingowa) ma wplyw na zycie codzienne wspoiczesnego czlowieka i jest
jednym z wazniejszych zjawisk socjologicznych ostatnich lat. Telefon komorkowy jest
postrzegany jako osobista przestrzen jednostki — dlatego: sms’y, maile, twitty czy
inne formy przekazu otrzymywane na to urzadzenie stanowig najbardziej intymny,
prywatny rodzaj komunikacji. Ten aspekt umozliwia postrzeganie telefonu jako bez-
piecznego medium dokonywania operacji finansowych, a bezpieczefistwo jest jed-
nym z trzech najwazniejszych, obok wygody oraz korzysci finansowych, elementow
wspierajacych korzystanie z obrotu bezgotdwkowego (NBP, Raport, 2010, s. 60).
Obserwowalna, dzigki subsydiom operatoréw komorkowych, rosngca tendencja
zakupowa smartfonow i tabletow w efekcie powoduje mozliwo$¢ jeszcze wigkszej
penetracji klientéw i wzrost znaczenia jakoSci budowanych relacji bank — konsument
przy wykorzystaniu aplikacji mobilnych. Zwazywszy, ze na 38,5 mln obywateli Pol-
ski ponad 67% (25,7 mln) to uzytkownicy Internetu, a 41% (15,9 mln) to aktywni,
mobilni uzytkownicy Internetu3, przy czym czas spedzany codziennie przed ekranem
telefonu na surfowanie po Internecie wynosi dla nich 1 godziny 49 minut, nasuwa
si¢ zatem pytanie: czy uzytkownicy urzadzen mobilnych majg Swiadomos$¢ istnienia
i przydatnosci aplikacji mobilnych oraz mozliwosci realizowanych za ich pomocg
ustug. Na to pytanie ma m.in. odpowiedzie¢ niniejsza analiza i uzyskane dzigki
niej rezultaty. Jak wykazuja inne badania prowadzone przez autoréw (Chmielarz,
Luczak, 2015), cho¢ urzadzenia mobilne nadal najczesciej sa uzywane do potaczen
i wysytania krotkich wiadomosci (po okoto 30%), to coraz wigkszy ich odsetek uzy-
wany jest takze do niestandardowych funkcji — 19% wskazan, wérdd ktoérych okofo
45% przyznaje si¢ do korzystania z bankowosci mobilnej, a okoto 17% do zakupow
w Internecie.

I http://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (grudzien 2014).

2 http://www.forbes.pl/w-2015-ponad-60-proc-polakow-bedzie-mialo-smartfona, artykuly,
191272, 1, 1. html (kwiecient 2015).

3 http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015 (styczen 2015).
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Ewolucja potrzeb klientéw bankoéw, ktdrzy sa jednoczesnie uzytkownikami serwi-
sOw mobilnych, oraz czeste, dynamiczne zmiany oferty bankowej sa procesami, ktore
niewatpliwie majg znaczacy wplyw na rozwdj aplikacji mobilnych, oferowanych klien-
tom detalicznym. Dlatego dopiero teraz, dzigki umasowieniu si¢ technologii mobil-
nych jako no$nika dla nowoczesnych ustug bankowych, badania mobilnego kanatu
dystrybucji bankowoSci elektronicznej maja sens, gdyz dotycza faktycznych reakcji
konsumenckich w skali masowej. W tym wymiarze jest to jeszcze zjawisko nierozpo-
znane i niezdefiniowane do konca. Jednocze$nie jako zjawisko juz powszechne jest
atrakcyjne zaré6wno dla bankdw, jak i dla klientow. Autorzy licza, ze ponizsza analiza
oraz jej rezultaty pozwola empirycznie dowie$¢ tego, w jaki sposob klienci indywidu-
alni naprawd¢ postrzegaja i uzywaja bankowych aplikacji mobilnych. W badaniach
ocenie zostang poddane szczeg6towo ustugi i produkty bankowe oraz funkcjonalno-
Sci aplikacji oferowanych przez banki. Zbadane bedzie, ktore z tych ustug, funkcji
czy informacji oraz w jakim stopniu sg dla klientow najwazniejsze.

Zatozenia prowadzonych badan

Zasadniczym celem niniejszego badania ankietowego bylo poznanie opinii uzyt-
kownikow aplikacji bankowych na temat serwisdw oferowanych im przez banki deta-
liczne w Polsce. Analizy dokonano z punktu widzenia uzytkownikoéw urzadzen mobil-
nych, takich jak smartfony i tablety, bedacych klientami indywidualnymi bankow.

Przedmiotem badan sg zatem z jednej strony réznego rodzaju uzytkownicy urza-
dzefi mobilnych, bedacy jednoczes$nie klientami bankéw i uzywajacymi aplikacji
bankowych na systemach operacyjnych, takich jak: Android, iOS, Windows Phone,
a z drugiej strony — dokonywana przez nich ocena uzytecznos$ci ustug oferowanych
przez banki w ramach tych aplikacji.

W prezentowanej publikacji skoncentrowano si¢ na analizie ogélnej wykorzysta-
nia aplikacji bankowych. Procedura badawcza byla naste¢pujaca:

— wybor i uzasadnienie proby badawczej,

— skonstruowanie ankiety na temat oceny uzytkowania aplikacji bankowych,

— wykorzystanie dla analizy poréwnawczej standaryzowanej metody punktowe;j,
— analiza i dyskusja wynikdw oraz konsekwencje wynikajace z badan.

Ankieta w cze$ci dotyczacej bankowych aplikacji mobilnych sktadata sie z czesci
oceniajgcej oraz postulatywnej. W czeéci oceniajacej ustosunkowano si¢ do zakresu
realizowanych przez banki ustug w kanale mobilnym oraz uzytecznosci aplika-
cji. Kazdy z ankietowanych ocenial subiektywnie poszczegélne kryteria. W czedci
postulatywnej respondenci wskazywali na te funkcjonalnosci lub ustugi, ktérych ich
zdaniem brakuje w oferowanych przez banki rozwigzaniach. Oceny byly nastgpnie
sumowane, dokonywana byta ich strukturyzacja i ocena bezwzgledna oraz wskaz-
nikowa. Dla analizy uzyskanych danych zastosowano metod¢ prostej analizy punk-
towej. Do oceny niektdrych kryteriow zastosowano uproszczona, standaryzowang
skale punktowa R. Likerta (Likert, 1932, s. 1-55).
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Badanie zostalo zrealizowane metoda CAWI (Computer Associated Web Inte-
rview) w dniach 27 lutego — 18 marca 2015 roku wérdd cztonkdw panelu badawczego
epanel.pl*. Narzedziem badawczym byl wystandaryzowany, elektroniczny kwestiona-
riusz ankietowy, umieszczony na serwerach ARC Rynek i Opinie, rozprowadzony
tylko w postaci internetowej. WyboOr respondentdw nalezat do doboru losowo-celo-
wego. Respondentami byly osoby spetniajace nastgpujace kryteria: osoby korzysta-
jace z Internetu, posiadajace konto bankowe, posiadajace urzadzenie mobilne dzia-
fajace na jednym z trzech systemOw operacyjnych: Google Android, Apple iOS lub
Microsoft Windows Phone, korzystajace z bankowych aplikacji mobilnych.

Do badania zostalo zaproszonych 15.933 respondentéw. Zaproszenia zostaly
wystanie droga elektroniczng, poprzez e-mail. 5.145 os6b rozpoczelo wypetnianie
ankiety, z czego 3.620 osOb nie zakwalifikowalo si¢ do badania, na podstawie przy-
jetych kryteridow rekrutacyjnych, w tym: 85 nie posiadato zadnego konta w banku,
5 zadnego telefonu komorkowego ani tabletu, a 485 mialo tylko klasyczny telefon
komorkowy. Telefony 584 os6b mialy inny niz wymagany system operacyjny, a 2.461
0soOb, posiadajacych odpowiednie urzadzenie mobilne, deklarowalo, ze nie korzysta
z bankowych aplikacji mobilnych. Otrzymano 1.525 w cato$ci wypetnionych ankiet.
Blizsza analiza danych dla uzyskanej proby wskazala na istnienie pewnych odchylen
dotyczacych 54 respondentéw, ktorzy w czasie trwania badania nie korzystali z apli-
kacji bankowos$ci mobilnej na urzadzenia mobilne. W zwiazku z tym, w celu dalszych
analiz na potrzeby opisanego w artykule zakresu badan, dokonano korekty zbioru
uzyskanych danych, co zapewnito im miarodajno$¢ w obszarze aplikacji bankowoSci
mobilnej. Uzyskana w ten sposOb proba wynosi 1.471.

Wyniki dla poszczegdlnych pytan kwestionariusza ankiety zostaly zilustrowane
wykresami, przy ktorych podana jest liczba odpowiedzi udzielonych na dane pyta-
nie (N) oraz informacja o sposobie wypelniania kwestionariusza — jednokrotno$¢
lub wielokrotno$¢ wyboru odpowiedzi. W przypadku wyboru jednokrotnego wartosci
sumuja si¢ do 100% z doktadnoscia do btedéw zaokraglen.

Analiza uzyskanych wynikow

Profil demograficzny respondentOw przedstawiat si¢ nast¢pujaco. Wsrod ankie-
towanych bylo 53% kobiet i 47% mezczyzn, byly to giéwnie osoby miode — ponad
potowa (56%) byla w wieku 25-34 lata. Co piata pelnoletnia osoba miala ponizej
24 lat, a osoby w wieku 35-44 lat stanowily 17% proby. Os6b powyzej 45 roku zycia
byto 6%. Wsrod ankietowanych dominowato wyksztalcenie wyzsze (48%) oraz §red-
nie (29%). Licencjat lub niepelne wyzsze zadeklarowal do piaty badany. Wyksztat-
cenie zasadnicze lub podstawowe zadeklarowato tylko, odpowiednio: 2% i 1% 0s0b.

4 epanel.pl to jeden z najwigkszych w Polsce paneli badawczych. Uczestniczacy w badaniach
respondenci to osoby, ktore dobrowolnie zarejestrowaly si¢ w serwisie internetowym i wyrazity chec
otrzymywania zaproszen do udzialu w nich. Sg to osoby w zréznicowanym wieku, miejscowosci
zamieszkania i wyksztalceniu. Dzigki zrdznicowanej strukturze demograficznej jest pewnos¢, ze
wyniki badania odzwierciedlaja rzeczywiste zjawiska.
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Ponad pofowa respondentéw mieszkata w duzych miastach powyzej 200 tysiecy
mieszkafncow (52%), w Srednich miastach od 21-200 tysigcy mieszkalo prawie
1/3 badanych, a na wsi co dziesiaty badany. Wigkszo$¢ z nich byla zatrudniona na
umowy o prace (64%) lub studiowata (15%). Na umowy zlecenia pracowato 8%
ankietowanych, a wlasng dziatalno$¢ gospodarcza prowadzito 6%. Os6b bezrobot-
nych bylo tyle samo, co zajmujacych si¢ prowadzeniem domu lub wychowywaniem
dzieci, tj. po 3%. Emeryci i renciéci stanowili niespetna 2% proby.

Wsrdd osdb pracujacych dominowali pracownicy biurowi (35%) i wyzszy perso-
nel kierowniczy (27%). SpecjaliSci (np. inzynier, lekarz, nauczyciel) stanowili 11%,
a technicy ponad 14%. Osoby zatrudnione w sektorze ustugowym to 6%, a pracow-
nicy niewykwalifikowani niewiele ponad 4%. Ponizej tego progu znalezli si¢ robot-
nicy przemysiowi i rolnicy (po 3%), operatorzy maszyn (0,4%). Wsrdd studentow
dominowaly kierunki techniczne (33%) oraz nauki przyrodnicze (31%). Studentem
nauk Scistych byt co piaty, a nauk spolecznych lub humanistycznych co dziesiaty
badany. Najmniej byto studentéow medycyny (6%), rolnictwa (5%) oraz sztuki (1%).

Dla wigkszosci badanej grupy zarobki miesi¢czne mieScily si¢ w granicach $red-
niej krajowej lub ponizej — 26% zarabiata w granicach 2.000-3.000 zt netto, a kolejne
24% w granicach 1.000-2.000 zi netto. Co dziesiaty badany odmo6wit podania wyso-
koSci swoich dochodéw i tyle samo bylo osob, ktore zarabialy najmniej, tj. ponizej
1.000 zt. Co piaty badany zarabiat miesi¢cznie w przedziale 3.000-5.000 zi, co dwu-
dziesty do 7.000 zi, a tylko jeden na stu powyzej 10.000 zt.

Respondenci wskazali aplikacje mobilne 17 bankéw detalicznych, obejmujacych
swoim zasiggiem ponad 90% rynku kont indywidualnych. Na rysunku 71 zaprezen-
towano udzial poszczegdlnych bankéw w catkowitej liczbie rachunkéw osobistych
z dostegpem przez aplikacje mobilng wérdd badanych respondentéw. Zdecydowa-
nie najpopularniejszym bankiem byt mBank, w ktérym rachunek z dostgpem przez
aplikacje posiadato ponad ¥4 ankietowanych. Drugi byt ING Bank Slaski ze wska-
zaniem 15%, a tuz za nim, z nieco gorszym wynikiem, znalazt si¢ Bank Zachodni
WBK. Dwa najwigksze w Polsce banki detaliczne, tj. PKO BP oraz Pekao S.A,,
zajely kolejne miejsca z odpowiednio 9% i 7% wskazai, a ich do$¢ wysoki udziat
w statystyce bierze si¢ zapewne z duzej liczby prowadzonych rachunkéw osobistych
(Raport, 2014b), co pozwolito na udostepnienie bankowosci mobilnej jako alterna-
tywnego kanatu dotychczasowym klientom. Na koniec 2014 roku PKO BP prowadzit
okoto 6,7 mln, Pekao S.A. okoto 3,6 mIin, mBank okoto 2,9 mln, ING Bank Slqski
okoto 2,3 min, a BZ WBK okofo 2,91 mIn rachunkéw osobistych3. Na szczegolng
uwage zasluguje wynik badania w przypadku T-Mobile Ustugi Bankowe (6% respon-
dentow wskazalo ten bank) oraz znajdujacy si¢ tuz za nim Alior Bank (4% wskazan).
Pamigtajac, ze ustugi finansowe operatora komdrkowego T-Mobile sg zrealizowane
na bazie Sync Banku, ktory powstal w grupie Alior Banku i dopiero niedawno stat
si¢ czedcig grupy operatora komorkowego®, to gdyby te dwa banki sklasyfikowac
razem, wowczas zajelyby wysokie, 4 miejsce — za BZ WBK i przed PKO BP. Autorzy

Konta ziotéwkowe bez rachunkéw oszcz¢dnoSciowych.
6 https://www.t-mobilebankowe.pl/informacje-dla-klientow-alior-sync (kwiecien 2015).
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zwracaja uwagg, iz w okresie trwania badania i analizy Alior Bank przystapit do
przejecia innego, sklasyfikowanego w prezentowanym rankingu banku, tj. Meritum
Banku. W konsekwencji, w pazdzierniku 2015 roku aplikacja bankowoS$ci mobilnej
Meritum Banku zostata wytaczona, a dawni klienci Meritum mogg korzysta¢ tylko
z aplikacji mobilnej Alior Banku’. Innym koniecznym odnotowania faktem jest to,
iz PKO BP wraz z jego podmiotem zaleznym Inteligo Financial Services korzystaja
z tej samej aplikacji bankowosci mobilnej IKOS,

Rysunek 71. Udziat bankéw oferujacych rachunki osobiste z dostgpem przez aplikacje
mobilng (w %)
0 5 10 15 20 25 30 %

mBank 27
ING Bank Slaski 15
Bank Zachodni WBK 15
PKO BP 9
Pekao S.A. 7
Millennium Bank 6
T-Mobile Ustugi Bankowe 6
Alior Bank 4
Getin Noble Bank 3
Eurobank 2
Inteligo 2
Raiffeisen Polbank 1
Bank BPH 1
Citi Handlowy | 1
Meritum | 1
BNP Paribas | 0,3

Orange Finanse | 0,3

Zrodio: opracowanie whasne, (N = 1471), wyb6r jednokrotny.

Trzy czwarte klientow bankowoS$ci mobilnej korzystato tylko z jednego banku,
co piaty z dwoch bankoéw, a co dwudziesty z wigcej niz dwoch bankéw (rysunek 72).

7 https://www.aliorbank.pl/dodatkowe-informacje/o-banku/fuzja-z-meritum-bankiem/banko-
wosc-elektroniczna.html (kwiecien 2015).
8 www.inteligo.pl/iko (kwiecien 2015); www.iko.pkobp.pl (kwiecien 2015).
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Rysunek 72. Liczba bankoéw, z ktérych aplikacji korzystali respondenci

6%
Wiecej niz 2

19%

75%
1

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor jednokrotny.

Wyniki badania wskazujg, ze znakomita wigkszo$¢ respondentow korzystata
z aplikacji bankowej dziatajacej na systemie operacyjnym Android (82%), a naj-
mniej aplikacji bankowych bylo uzywanych na Apple z systemem iOS (8%). Wyniki
prezentowanego badania przedstawione na rysunku 73 potwierdzajg tylko w czeSci
zgodno$¢ ze Swiatowymi trendami sprzedazy urzadzen koncowych w podziale na
poszczegdlne systemy operacyjne. Google ze swoim Androidem zajmuje niekwe-
stionowang pozycje lidera sprzedazy w ujeciu globalnym z wynikiem ponad 85%>°.
Urzadzenia z systemem iOS to okolo 12% S§wiatowej sprzedazy. W przeciwienstwie
do wynikdw naszego badania, gdzie 1/10 respondentéw korzystata z urzadzen z Win-
dows Phone, to globalnie jest ich najmniej, poniewaz okolo 3%. Rdznica ta moze
mie¢ podioze ekonomiczne, gdyz marka telefonéw komorkowych Nokia, zakupiona
przez Microsoft, jest mocno reklamowana i subsydiowana przez polskich operatoréw
komorkowych, a wiec bardziej dostepna niz iPhone czy iPad. W przeciwienstwie do
drogich urzadzen Apple z systemem iOS, Windows Phone jest instalowany przede
wszystkim w urzadzeniach ze $redniej potki cenowej, przez co jego powszechno$é
w Polsce jest wigksza.

Rysunek 73. System operacyjny, na ktérym najczgsciej korzystano z aplikacji bankowej

8%
i0S

10%
Windows Phone

82%
Android

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wyb6r jednokrotny.
Interesujace wyniki badania uzyskano w zakresie bezpieczenstwa (rysunek 74).

Wicgkszo§¢ uzytkownikow, tacznie 79%, uwazala, ze dokonywanie operacji banko-
wych poprzez aplikacje mobilne jest bezpieczne. Ci sami uzytkownicy ocenili, ze

9 http://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp (grudzien 2014).
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bezpieczenistwo bankowych serwisOw internetowych dostgpnych przez przegladarke
zainstalowang na komputerze jest jeszcze bezpieczniejsze i wynosi 89% (odpowie-
dzi ,,zdecydowanie bezpieczne” — 30%, ,,bezpieczne” — 59%). Warto zauwazy¢, ze
niepewno$¢ w kwestii bezpieczenistwa aplikacji byta do§¢ znaczna i wynosita 16%
(,»trudno powiedzie¢”), za§ w przypadku serwisu internetowego 10%. Niespetna 5%
ankietowanych uznalo dokonywanie operacji finansowych poprzez aplikacje ban-
kowe za niebezpieczne (w tym 1% za zdecydowanie niebezpieczne). W przypadku
Internetu byt to tylko 1%. Swiadczyé to moze o koniecznosci dziatan informacyjnych
1 edukacyjnych w dziedzinie bezpieczefistwa aplikacji mobilnych, gdyz wynik badania
wskazuje, ze uzytkownicy moga nie by¢ Swiadomi faktu, iz aplikacja mobilna posiada
dodatkowe, spersonalizowane elementy kryptograficzne, ktore chronia dane uzyt-
kownika i jego informacje silniej niz standardowa przegladarka internetowa.

Rysunek 74. Ocena bezpieczefistwa operacji finansowych realizowanych
za poSrednictwem aplikacji mobilnych i przegladarek internetowych (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne, (N = 1471), wybor jednokrotny w ramach danej kategorii.

1 2

Zdecydowanie

bezpieczne

Zdecydowanie
bezpieczne

niel

Srednia| T2B

Strona internetowa
banku dostgpna przez

przegladarke na komputerze 4,16 | 89%

Aplikacja mobilna banku
zainstalowana

o
na smartfonie lub tablecie 3,89 | 79%

Instytucje finansowe powinny przyktada¢ duza wage do budowania poczucia
bezpieczenistwa wsrod uzytkownikow, gdyz jak wykazato prezentowane badanie 5%
respondentdw nie korzysta z zadnej formy zabezpieczenia komunikacji z bankiem
poza identyfikatorem klienta i hastem dost¢pu do konta (rysunek 75).W kontek-
Scie systemOw transakcyjnych sytuacja taka nie zapewnia odpowiedniego poziomu
bezpieczenstwa komunikacji z bankiem i moze by¢ tozsama z nie wykonywaniem
przez klienta zadnej transakcji lub nie korzystaniem z innych ustug poza posiada-
niem samego rachunku w banku. Sytuacja ta powinna zwrdci¢ uwage bankierdw,
gdyz ,,uproduktowienie” pozyskanego juz klienta lezy w podstawowym interesie ich
banku. Wsrod urzadzen stuzacych do zabezpieczania transakcji zdecydowanie domi-
nuje hasto otrzymywane SMS’em (83% wskazan), w dalszej kolejnosci aplikacja na
telefonie jako token (17%). Uzytkownicy korzystali rowniez z listy haset jednorazo-
wych w formie zdrapki (15%), klasycznego tokena (6%) i kwalifikowanego podpisu
elektronicznego (4%). Biorac pod uwagg wynik badania mozna uzna¢, ze w ocenie
uzytkownikdw zabezpieczenie transakcji za pomoca kodu otrzymywanego SMS’em
spetnia kryteria bezpieczenfistwa i nie powoduje ucigzliwo$ci w przetaczaniu si¢ mig-
dzy kanalami komunikacji, takimi jak SMS 1 aplikacja.
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Rysunek 75. Formy zabezpieczenia komunikacji elektronicznej z bankiem
(inne niz ID klienta i hasto do logowania) (w %)

Hasta otrzymywane SMSem 83

Aplikacja mobilna jako token 17

Lista haset jednorazowych
(np. w formie zdrapki)

Token fizyczny (urzadzenie elektroniczne
do generowania haset jednorazowych)

Kwalifikowany podpis elektroniczny 4

Nie korzystam z zadnej z form
zabezpieczenia komunikacji z bankiem poza 5
identyfikatorem klienta i hastem dostepu do konta

Zrodlo: opracowanie whasne, (N=1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

W prezentowanym badaniu nie wszyscy badani posiadali konto bankowe. 2%
sposrod 5.145 respondentéw wykazalo, Ze nie posiada w og6le konta, co biorac pod
uwage internetowy charakter badania oraz relatywnie miody wiek badanej grupy
sklonilo autoréw do zbadania przyczyn tego stanu. Wsréd odpowiedzi (rysunek 76)
zdecydowanie dominowaty dwa powody, tj. niskie dochody oraz mozliwo$¢ korzysta-
nia z konta kogo$ z rodziny (obydwa wskazania po 58%). Pomimo ze osoby wybie-
rajace te odpowiedzi uwazaly, ze ich dochody sg zbyt mate, aby warto byto zaktadaé
samemu konto, to nalezy zwrdci¢ uwage, ze jak pokazujg badania (Maison, 2013,
s. 81), czeSciej argument ten jest tylko wymowka niz rzeczywistym powodem, a duzo
wicksze znaczenie ma subiektywne przekonanie o wtasnej, zlej sytuacji materialne;j
niz obiektywne fakty. Prawie potowa tej grupy respondentéw uznala, ze nie widzi
potrzeby trzymania pieni¢dzy w banku i nie potrzebuje konta. Zapewne respon-
denci nie widza dla siebie zadnych korzysci z faktu, ze majac konto w banku nie
musieliby przechowywac pieni¢dzy w domu (kwestia bezpieczefistwa), a argumenty
dotyczace oprocentowania zgromadzonych na koncie Srodkéw do nich réwniez nie
przemawiaja. Wiele osob nieposiadajacych konta uzasadniato jego brak tym, ze nie
chca ponosié, ich zdaniem, wysokich kosztow prowadzenia rachunkéw bankowych
i optat z nimi zwiagzanych (1/5 odpowiedzi zdecydowanie istotny i 1/4 raczej istotny).
Okazuje sig, ze czesto intuicyjnie wskazywane, jako przyczyna stabego ubankowienia
Polakow, czynniki zwiazane z infrastruktura, takie jak brak banku w okolicy, sa naj-
rzadziej wskazywanym powodem (12% — suma odpowiedzi ,,zdecydowanie istotny”
i ,raczej istotny”). Kolejnym do$¢ rzadko wystepujacym powodem jest brak zaufa-
nia do instytucji finansowych — nieco ponad 1/4 respondentdw wskazalo, ze nie ufa
bankom, ale co wazne, prawie tyle samo o0sob (24%) uznalo, ze jest to zupelnie
nieistotny powod do tego, aby nie posiada¢ konta.
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Rysunek 76. Powody nieposiadania konta w banku (w %)

Zupetnie 2 3 4 Zdecydowanie
nieistotny istotny ,
Srednia | T2B

Mam zbyt mate dochody

3,60 | 58%
Korzystam z konta kogo$ z mojej rodzin

Y ¢ el Y 3,52 | 58%

Nie potrzebujg konta
3,28 | 47%

Optaty bankowe s3 zbyt wysokie
platy zbytuy 3,19 | 45%

Nie ufam bankom
2,68 | 27%

W okolicy mojego miejsca zamieszkania
nie ma zadnego banku 1,93 | 12%

Zrédto: Wyniki badania autoréw, (N = 85), rotacja stwierdzen, wybdr jednokrotny w ramach kaz-
dego stwierdzenia, oceniane na skali od 1 do 5.

Sposrdd tych respondentdw badania, ktorzy posiadaja konto i korzystaja z apli-
kacji mobilnej najwigcej wyplacato gotowke z rachunku bankowego do 5 razy w mie-
siacu (31%), przy czym rozklad ten jest nieznacznie wigkszy niz dla tych, ktorzy
wykonywali t¢ czynno$¢ dwu-, trzykrotnie (rysunek 77). Najpopularniejsza forma
dostepu do gotéwki jest nadal bankomat (94% odpowiedzi). Warto odnotowac,
iz wigcej 0sob wyplacito Srodki ustuga cash-back w kasie sklepu (9%) niz w kasie
oddzialu banku (8%) lub na poczcie (tylko 1% badanych). Nalezy jednak zwrocic
uwage na charakter proby badawczej, ktorg stanowia osoby korzystajace z Internetu
oraz rozwigzan mobilnych, a zatem do$¢ dobrze poinformowane, otwarte na inno-
wacje i szybko uczace sie.

Rysunek 77. Sposoby i czestotliwo$¢ wyplat gotowki (w %)

) 8 lub wigcej 17
W bankomacie 94
6-7 6
Za pomocg cash-back w sklepie 9
4-5 31
2-3 31
W kasie oddziatu banku 8
1 12
Na poczcie | 1
P 0| 4

Zrédio: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

Przelewy byly wykonywane znacznie czgSciej niz wyplaty gotowki — tylko 1%
respondentdéw zadeklarowat, ze wcale nie wykonuje tej operacji, a ponad potowa
respondentéw (51%) wykonywala ja minimum 8 razy w miesiacu (rysunek 78).
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Pomimo ze najpopularniejsza forma przelewu dla uzytkownikéw aplikacji mobilnych
pozostaje nadal strona internetowa banku (90% wskazaf), to 2/3 respondentéw
deklaruje, ze transferuje srodki za pomoca aplikacji mobilnej. Te dwie formy prze-
sylania pieni¢dzy praktycznie przejely inne kanaly, w tym najpopularniejszy, jakim
byl przelew zlecany w oddziale banku (4%). Wyniki te sg zbiezne z rezultatem badan
Bain & Company, w ktérych kanat mobilnych interakcji z bankiem osiggnal prawie
60%, wzrastajac w ciagu 2 lat (2012-2014) o 20%, a kanatl internetowy osiagnat
ponad 80% (Raport Bain & Company, 2014, s. 14).

Rysunek 78. Sposoby i czestotliwo$¢ dokonywania przelewow (w %)

Przez strong

internetowg banku 90

Przez aplikacje mobilng

banku 64

Przez wirtualny oddziat
banku

Zapomoca SMSa | 4

W oddziale banku | 4 8 lub wigcej 51
Przez bankomat | 2 6-7 9
Za pomocg e-maila | 1 4-5 24
Na poczcie | 1 2-3 14

Telefonicznie, za posrednictwem
infolinii banku (kontakt z konsultantem)

Telefonicznie, za posrednictwem ol
infolinii banku (IVR) | 1

Zrodlo: opracowanie wlasne, (N = 1471), dla sposobdw: wybdr wielokrotny i rotacja odpowiedzi.

Aplikacje mobilne i strona internetowa banku réwniez zdominowaly sposoby
sprawdzania stanu konta, przy czym kolejno$¢ byla tym razem odwrotna, tj. 80%
respondentdéw uzywa do tego aplikacji, a nieznacznie mniej Internetu — 79% (rysu-
nek 79). Ponad 1/10 respondentéw korzysta z bankomatu, a co dwudziesty z wir-
tualnego oddzialu banku. Warto zauwazy¢, ze az 69% respondentéw sprawdzato
stan konta 8 razy w miesigcu lub cze¢sciej, w zwigzku z czym mozna wnioskowac, ze
wygoda kanatéw zdalnych dostepu do rachunku oraz nizsze koszty transakcji maja
duze znaczenie dla respondentow. Oprdcz tych dwdch podstawowych kanatéw saldo
sprawdzano takze przez bankomat (13%), przez wirtualny oddzial banku (5%), za
pomoca SMS (4%), w oddziale banku lub telefonicznie (po 2%).
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Rysunek 79. Sposoby i czestotliwo$¢ sprawdzania salda na rachunku (w %)

Przez aplikacje mobilng banku 80
Przez strong internetowg banku 79
Przez bankomat 13
Przez wirtualny oddziat banku 5
Za pomoca SMSa 4 8 lub wigcej 69
W oddziale banku | 2 6-71 5%
Telefonicznie, za posrednictwem 2 4-5 16
infolinii banku (IVR)
2-3| 8
Telefonicznie, za posrednictwem infolinii banku 1
(kontakt z konsultantem) 112
Za pomoca e-maila 1 0f1

Zrédto: opracowanie wiasne, (N = 1471), dla sposobow: wybor wielokrotny i rotacja odpowiedzi.

Badanie wykazato, ze ponad potowa respondentéw wcale nie korzysta z lokat
terminowych, a okolfo 1/5 badanych zaktada tylko jedng lokatg na rok (rysunek 80).
W sumie 27% respondentdw robi to czesciej niz raz do roku. Jesli kto§ decyduje
si¢ na lokate, to wsrdd badanej grupy najczestszym kanatem jej zaktadania byt
Internet banking (3/4 wskazan), nast¢pnie oddziatl banku (prawie 1/3), za$§ przez
bankowa aplikacje mobilng dyspozycje zalozenia lokaty ztozyta 1/4 badanych. Poza
tymi trzema kanatami lokat¢ zakltadano poprzez oddziat wirtualny, telefonicznie
kontaktujac si¢ z konsultantem, za pomocg e-maila, SMS’a, i IVR. Cho¢ znakomita
wiekszo$¢ badanych miala minimum S$rednie wyksztalcenie, potowa z nich wykazy-
wala miesi¢gczne dochody przekraczajace 2.000 zt netto, a tylko 3% zdeklarowato
si¢ jako bezrobotni. Prezentowane wyniki potwierdzaja teze, ze oszczedzanie nie
jest popularne wsrod Polakow. Gotowos$¢ do oszczedzania i wysoko$¢ posiadanych
oszczednosci, to dwa odrgbne zjawiska (Maison, 2013, s. 102). Gotowos¢ przejawia
si¢ posiadaniem jakichkolwiek oszczednoSci, jest zalezna od czynnikéw psychofizycz-
nych i subiektywnych (takich jak ocena wilasnej sytuacji materialnej, czy zadowolenie
z zycia), za$ posiadana kwota oszczgdnosci bardziej zalezy od obiektywnych mozli-
wosci (dochoddéw) i wiedzy finansowej jednostki. Wedlug badan Kronenberg, prze-
prowadzonych w 2009 roku, zaledwie 28% Polakdw posiada jakiekolwiek oszczgdno-
Sci, pozostate 60% w ogole ich nie ma, a 12% nie chce si¢ zadeklarowac.
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Rysunek 80. Sposoby zakfadania i liczba lokat terminowych w ciagu roku (w %)

Przez strong internetowg banku 75
W oddziale banku 27
Przez aplikacje mobilng banku 25
13 i wigcej | 2
Przez wirtualny oddziat banku 6
7-12 | 4
Telefonicznie, za posrednictwem infolinii banku 5
(kontakt z konsultantem) 46 7
Za pomoca e-maila | 1 2.3 14
Za pomoca SMSa | 1 1 18
Telefonicznie, za posrednictwem
infolinii banku (IVR) | 1 0 54

Zrédio: opracowanie whasne, (N = 1471), dla sposobow: wybdr wielokrotny i rotacja odpowiedzi.

Rysunek 81. Sposoby zaciggania kredytow i ich liczba w ciagu roku (w %)

W oddziale banku 42
Przez strong internetowg banku 42
Za pomoca karty kredytowej 32
Przez aplikacje mobilng banku 1"

Telefonicznie, za posrednictwem infolinii banku

(kontakt z konsultantem) 7 13 i wiecej [1
Przez wirtualny oddziat banku | 5 1215
46| 4
Telefonicznie, za posrednictwem 2
infolinii banku (IVR) 2-3| 9
1 19
Za pomocg e-maila | 2
0 62

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), dla sposobow: wybor wielokrotny i rotacja odpowiedzi.

Ankietowani najczesciej rzadko (28%) lub nigdy (62%) nie wnioskuja o kredyt.
Pozostate 10% respondentow, ktorzy korzystaja czgsciej z tego rodzaju ustugi, korzy-
sta z niej Srednio co dwa miesiace. Najche¢tniej sktadaja wniosek o kredyt w oddziale
lub poprzez strong internetowa banku (po 42%). 1/3 z respondentéw zadiuza si¢
w poczet karty kredytowej, co tltumaczy¢ moze 6% wskazaf na branie kredytu sie-
dem i wigcej razy w roku (rysunek 81). Ponad 1/10 ankietowanych czyni to z wyko-
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rzystaniem aplikacji mobilnej. Pozostali korzystaja z kontaktu telefonicznego (7%
— poprzez kontakt z konsultantem, 2% — przez IVR), wirtualnego oddziatu (5%)
i sporadycznie zalatwiajg t¢ operacje e-mailem (2%). W tym kontekScie warto
nadmienié, ze prowadzone przez Livingstone’a i Lunta (Livingstone, Lunt, 1993,
s. 963-985) badania pokazaly, ze ani pozyczanie, ani oszcz¢dzanie nie zalezg bez-
posrednio od poziomu dochodéw osobistych. Badacze odkryli, ze wplyw na to maja
nie tylko czynniki ekonomiczne i spoteczne, lecz takze psychologiczne. Wynika to
z rOznicy tego, jak osoby, ktore pozyczaja, i ktore oszczedzaja postrzegaja zadtu-
zenie. Jedni uznaja je za nieunikniony element zycia spoleczefistwa konsumpcyj-
nego, natomiast osoby niezadtuzajace si¢ postrzegaja kredyt jako co§ ziego. Dlatego
mozna mie¢ zaréwno kredyt (np. hipoteczny lub najprostszy na telefon komdrkowy,
realizowany w formie subsydiowanego zakupu od operatora telekomunikacyjnego),
jak tez zgromadzone oszczgdnoSci na lokacie terminowe;.

Rysunek 82. Powody pobrania ze sklepu i zainstalowania aplikacji bankowej
na urzadzeniu mobilnym (w %)

Wygoda i oszczgdno$¢ czasu 81
Z ciekawosci, zeby sprébowac 46

Bezpieczenstwo operacji bankowych 17

Znajomy/cztonek rodziny
korzysta z takiej aplikacji

Liczytem/am na atrakcyjne
promocije, ktore sa dostepne tylko w tej aplikacji

Polecit mi pracownik banku, w ktérym mam konto 1"

Reklama banku naktaniajgca
do skorzystania z tej formy bankowosci

Liczytem/am na dodatkowe
korzysci finansowe, ktére sa dostepne tylko w tej aplikacji

Jest to modne 9

Byta juz zainstalowana na telefonie/tablecie | 2

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

Badaniu poddano réwniez korzystanie z bankowych aplikacji mobilnych. Dla
znakomitej wickszoSci respondentdw (81%) najwazniejszg przyczyna, ktora sklonita
ich do rozpoczecia swojej przygody z bankowoScig mobilng oraz pobrania aplika-
cji bankowej ze sklepu i zainstalowania jej na urzadzeniu mobilnym, byta wygoda
i oszczedno$¢ czasu (rysunek 82). Podobnie bylo z powodem dalszego korzystania
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z bankowos$ci mobilnej, przy czym odsetek ten byl juz prawie o 10% wigkszy i wyno-
sit 88% (rysunek 83). Innymi powodami do zainstalowania aplikacji byta ciekawo§¢
(prawie potowa wskazan) oraz bezpieczefistwo (prawie jedna piata). Niewiele mniej
respondentdw stuchato rekomendacji znajomych lub cztonkéw rodziny (13%), lub
liczylo na promocje dost¢pne tylko w tym kanale komunikacji z bankiem (12%).
Bezposrednie dziatania marketingowe pracownikéw Iub reklame bankéw wskazata
niewiele ponad jedna dziesigta ankietowanych, a prawie tyle samo 0s6b kierowato
si¢ moda i trendami na rynku. DIla osob juz korzystajacych z aplikacji na drugim
miejscu, ze znacznie mniejsza liczbg wskazan, znalazlo si¢ bezpieczefstwo prze-
prowadzanych operacji (1/5 respondentéw), chociaz i tak bylo to dwa razy wigcej
niz kolejny wynik dotyczacy rekomendacji czlonka rodziny lub znajomego, ktory
korzysta z takiego lub podobnego serwisu (wskazatl na to, co dziesiaty ankietowany).
Atrakcyjne promocje, ktore sa dostepne tylko w tym kanale, oraz moda na korzy-
stanie z aplikacji zdobyly niespelna 1/10 wskazan. KorzySci finansowe dostepne dla
klientéw banku tylko poprzez aplikacje mobilna, jak i reklama banku, byly istotne
tylko dla okoto 8% ankietowanych, a inne czynniki mialy znikome znaczenie.

Rysunek 83. Powody korzystania z aplikacji bankowos$ci mobilnej (w %)

Wygoda i oszczednosé czasu 88
Bezpieczenstwo operacji bankowych 20

Znajomy/cztonek rodziny korzysta z takiej aplikacji 1"

Atrakcyjne promocje, ktére s dostepne tylko w tej aplikacji 9
Jest to modne 9
Korzysci finansowe, ktore sa dostepne tylko w tej aplikacji 8

Reklama banku naktaniajgca do skorzystania z tej formy 7

Byta juz zainstalowana na telefonie/tablecie 2

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

Kolejnym elementem badan byto poznanie opinii ankietowanych na temat oferty
ustug bankowych, dostepnych poprzez aplikacje mobilne. Badanie wykazalo, w jakim
stopniu sg spelnione oczekiwania klientow w poszczegdlnych kategoriach i jakie
motywy kieruja klientami podczas wyboru banku (rysunek 84). I tak, najwyzsza oceng



4.3. Dostep do ustug bankowych przez aplikacje mobilne... 203

otrzymata wygoda korzystania z serwisu (59% bardzo dobrych wskazaf) oraz dostep-
no$¢ do konta w dowolnej chwili i miejscu (58% bardzo dobrych i 37% dobrych), co
dato najwickszg liczbe bezwzgledna pozytywnych odpowiedzi dla tej kategorii. Nie-
wiele ponad 1/3 respondentéw docenita najwyzszg ocena niezawodno$¢ i szybkos¢
dziatania aplikacji, a bogactwo oferty zawartych w niej ustug prawie 1/5 badanych.
Najstabiej zostala oceniona sama oferta finansowa, wynikajaca z tabeli prowizji i oplat
— ponad polowa respondentdw uznala ja za przeci¢tna lub ztg (w sumie 53%), a 5%
za bardzo zl3. Mozna zatem uzna¢, ze respondenci byli zadowoleni z jakosci ustug,
jak i formy ich oferowania (dostepno$¢, wygoda, szybkos¢ dziatania) ale najmniej
satysfakcjonuja ich ceny, jakie oferowal im bank za swoje ustugi w kanale mobilnym.

Rysunek 84. Ocena poziomu §wiadczonych przez bank ustug poprzez aplikacj¢ mobilng
(w %)

Bardzo Bardzo
zle dobrze )
Srednia | T2B
Dostep do konta w dowolnej chwili i miejscu 4,52 | 95%
Wygoda 452 | 94%
Niezawodnos¢ i szybko$é dziatania 4,22 | 86%
Bogactwo oferty ustug dostepnych w aplikacji 367 | 58%
Oprocentowanie srodkow oraz wysoko$¢ prowizji
i opfat ustug dostepnych w aplikacji 341 | 42%

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor jednokrotny w ramach kategorii.

Interesujace wyniki badania uzyskano w zakresie wykorzystania poszczegdlnych
produktow i ustug bankul®. W badaniach skupiono si¢ mozliwie na jak najprecyzyj-

10 W literaturze i praktyce bankowej funkcjonujg oba pojecia. Niektorzy autorzy wskazuja,
ze prawo bankowe uzywa okre§lenia czynnosci bankowe. Dla niektérych autoréw ustuga oznacza
czynno$¢ zwiazang ze sprzedaza i korzystaniem z produktéw bankowych, tj.: rachunek ROR,
lokata, kredyt, instrumenty platnicze. Przykladowo, z obstuga produktu, jakim jest rachunek ban-
kowy, zwiagzanych jest wiele ustug, np.: dokonywanie przelewdw, obstuga platnosci, sporzadzenie
historii operacji, przekazywanie informacji o stanie konta.
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niejszym okresleniu listy czynnoSci bankowych. Respondenci wskazali te ustugi, ktore
sg dla nich najwazniejsze i mogg stanowi¢ podstawe do tworzenia aplikacji bankowe;j
(powyzej 1/3 badanych), a tym samym moga da¢ podstawy do budowania oferty
bankowosci mobilnej (rysunek 85). Do tej grupy naleza: sprawdzanie salda rachunku
bankowego (wskazali na to prawie wszyscy ankietowani), dokonywanie przelewdw
w Polsce (ponad 4/5 ankietowanych), sprawdzanie salda kart ptatniczych (ponad 2/3
ankietowanych), sporzadzanie historii operacji na rachunku (ponad potowa ankie-
towanych), wyszukiwanie bankomatdw i placowek banku (prawie potowa ankietowa-
nych). Na szczeg6lng uwage zastuguje dotadowanie telefondw GSM (tzw. telefony
na karte, inaczej pre-paid) — ustuga, ktdéra byla dos¢ powszechnie wykorzystywana
przez respondentéw (nieznacznie mniej niz przez ich potowe), co wskazuje na wyko-
rzystywanie aplikacji bankowej do ptatnoSci ad hoc i1 potwierdza model zachowan
uzytkownikow urzadzen mobilnych, wymagajacych natychmiastowego dostepu do
ustug — w tym przypadku dostepu do Srodkéw finansowych, koniecznych do zasile-
nia przedptaconego konta na rzecz ustug telekomunikacyjnych. Ustuga dotadowania
telefondéw na karte byla wskazywana prawie dwa razy czeSciej niz ustuga dokona-
nia zlecen stalych platnoéci, w tym abonamentowych (1/4 respondentéw). Biorac
pod uwage, iz ustuga dofadowania telefonéw na karte jest jedng z kluczowych ustug
systemow platnosci mobilnychl!l, to uzyskany wynik badania stanowi potwierdzenie
faktu potrzeby konwergencji ustug bankowych i ptatniczych w jednej aplikacji.

Ponadto, w grupie szeroko wykorzystywanych uslug znalazly si¢ jeszcze ustugi
o charakterze informacyjnym (tj. powiadomienia, aktualnos$ci i komunikaty — 41%),
mozliwosci dokonywania optat w Internecie (40%) oraz zarzadzanie kartami (zmiana
PIN, limity, blokady — prawie 40%).

Kolejng grupe ustug, ktére byly wykorzystywane przez mniej niz 1/3 badanych,
stanowia m.in.: wyszukiwanie ofert rabatowych i lokalizacji na mapie (24%), zakta-
danie i zrywanie lokat terminowych (22%), przelewy na numery telefonu lub e-mail
(21%), zamawianie kart platniczych i kredytowych (18%), korzystanie z rachunku
walutowego i kalkulatora (17%), token mobilny do Internet bankingu (16%), prze-
lewy za granic¢ (15%), ztozenie wniosku o kredyt (12%). Pozostate ustugi, m.in.:
produkty ubezpieczeniowe, doradztwo przy zacigganiu zobowigzan, przelewy za
pomocg QR kodow, archiwizacja paragondw za ustugi platnicze, akceptacja kwali-
fikowanego podpisu elektronicznego, fundusze inwestycyjne i emerytalne, stanowia
ponizej 10% wskazan respondentéw i mozna przyjaé, ze obecnie nie wplywaja na
intensywnoS§¢ korzystania z bankowych aplikacji mobilnych oraz na ich oceng¢ przez
ankietowanych.

11 Ustugi takie §wiadcza powigzane z bankami systemy ptatnosci mobilnych IKO, PeoPay
oraz takze niezalezne od bankéw podmioty, tj. mPay i SkyCash.
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Rysunek 85. Ustugi bankowosci mobilnej wykorzystywane przez klientéw aplikacji (w %)

Sprawdzanie salda rachunku

Dokonywanie przelewow w Polsce
Sprawdzanie salda kart ptatniczych
Sporzadzanie historii operacji na rachunku
Wyszukiwanie bankomatéw i placowek banku
Dotadowanie telefonow GSM

Definiowanie przelewow do realizacji

Sekcja informacyjna i powi

Ptatnosci w sklepach internetowych bezposrednio z konta (tzw. pay-by-link)

92
82
64
56
49
45
42
4
40

Zarzadzanie kartami: zmiana PIN, limity, blokady 39
Ustalanie zlecen statych ptatnosci 25
Wyszukiwanie ofert rabatowych i lokalizacja na mapie 24

Zakladanie i zrywanie lokat terminowych 22

Dokonywanie przelewow z wykorzystaniem nr telefonu kom. 21
lub e-maila odbiorcy zamiast rachunku

Zamawianie kart pfatniczych i kredytowych 18
Korzystanie z rachunku walutowego, kalkulatora walutowego 17
Token mobilny do logowania do internet bankingu 16
Dokonywanie przelewéw za granice 15
Ztozenie wniosku o kredyt 12
Produkty ubezpieczeniowe 10
Doradztwo i zacigganie kredytu lub pozyczki na odlegtosé 10
Foto przelew za pomoca QR code 9
Archiwizacja paragonow 9
Akceptacja kwalifikowanego podpisu elektronicznego 9
Fundusze inwestycyjne i emerytalne 9
Eksport danych do programéw zarzadzania majatkiem 7

Ustugi maklerskie 6

Zrédto: opracowanie wiasne, (N = 1471), wybér wielokrotny.

W kolejnej czeSci ankiety respondenci odniedli si¢ do brakujacych w aplikacji
ustug. Prawie potowa ankietowanych nie odczuwa braku zadnej ustugi w serwisie
swojego banku. Natomiast ustugi, ktorych brak byt najbardziej odczuwalny wyni-
kaly wprost z funkcjonalnoSci samych aplikacji, takich jak przesytanie numeru konta
bankowego SMS’em i e-mailem, stworzenie skrotdw do najcz¢sciej wykonywanych
operacji: nawigowanie i integracja z serwisami typu ,,Streetview”, naprowadzanie
do bankomatéw, placéwek banku i sieci partnerskich, oferujacych promocje (rysu-
nek 86). Wartym podkreSlenia jest, ze znaczna liczba respondentéw wskazala na
konieczno$§¢ poszerzenia aplikacji o ustugi typowo ptatnicze, w tym: archiwiza-
cje paragonéw, optacanie e-Faktur, skanowanie dokumentéw i rachunkéw OCR,
wyszukiwanie ofert rabatowych i wskazanie ich lokalizacji. Ponizej progu 3% znala-
zly si¢ m.in. takie ustugi, jak: zakladanie i zrywanie lokat terminowych, korzystanie
z rachunku walutowego i kalkulatora, zamawianie kart platniczych i kredytowych,
zlozenie wniosku o kredyt, eksport danych do programéw zarzadzania majatkiem,
ustalanie zlecen statych. Znikoma liczba ankietowanych (okoto 2%) deklarowata
brak dostepnosci do produktow ubezpieczeniowych, funduszy inwestycyjnych i eme-
rytalnych, a takze do ustug maklerskich, a ustugi te cieszyly si¢ ogdlnie niewielkim
zainteresowaniem respondentow.
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Rysunek 86. Ustugi, ktérych brakuje klientom bankowosci mobilnej korzystajacym
z aplikacji (W %)

Zadnej nie brakuje 46
Przesytanie numeru konta sms’em i e-mailem 14
Skréty do najczesciej wykonywanych operacji 12
Nawigowanie i ,Street View” do bankomatow, placéwek banku i partnerow oferujacych promocje n
Archiwizacja paragonéw 10
Przechowywanie zdje¢ paragonéw w aplikacji 9
Optacanie eFaktur (tzw. Electronic Bill Payment) 8
Butik produktéw bankowych 8
Widget stanu konta i karty na ekranie logowania do aplikacji widoczny przed zalogowaniem 8
Skanowanie dokumentow i rachunkéw, tzw. OCR 8
Wyszukiwanie ofert rabatowych i lokalizacja na mapie 7
Zarzadzanie kartami: zmiana PIN, limity, blokady 5
Personalizacja i zmiana nazw 5
Ptatnosci w sklepach internetowych bezposrednio z (tzw. pay-by-link) 5
Foto przelew za pomoca QR code 4

Wyszukiwanie bankomatow i placéwek banku 4

Dokonywanie przelewéw z wykorzystaniem nr telefonu komérkowego 4
lub e-maila odbiorcy zamiast rachunku

Obstugiwanie aplikacji za pomocg komend gfosowych 4
Rdzne wersje jezykowe 4
Migdzynarodowe przekazy pienigzne - status i odbiér 3

Tryb seniora 3

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

Charakteryzujac profil klienta bankowosci mobilnej nalezy zwr6ci¢ uwage na staz
i czestotliwos¢ korzystania przez niego z aplikacji (rysunek 87). Badania wykazaly,
ze ponad 44% respondentéw korzystalo z bankowych aplikacji mobilnych od ponad
roku. Mozna przyjaé, ze sa to doSwiadczeni uzytkownicy, ktorych wyrazone w ankie-
cie opinie zastuguja na szczeg6lng uwage, gdyz moga oni by¢ sktonni do korzystania
z nowych i bardziej zaawansowanych ustug za poSrednictwem aplikacji. Jak wykazuja
badania lojalnosci i satysfakcji klientow bankéw (Stodulny, 2007, s. 145), ogélna
ocena jakoSci ustug moze spadac wraz z okresem korzystania z ustug, co oznacza, ze
w miar¢ wydtuzania okresu wspOtpracy z bankiem rosna oczekiwania klientoéw lub
spada rzeczywisty poziom $wiadczenia ustugi przez bank, ktory przywiazuje wigksza
wag¢ do pozyskania nowych klientdw, niz do usatysfakcjonowania i utrzymania tych
statych. Jednoczesnie, co trzeci ankietowany korzystat z aplikacji krdcej niz pét roku,
co stanowi¢ moze o duzej dynamice pozyskiwania nowych uzytkownikéw bankowo-
$ci mobilnej. Cho¢ nalezy pamigtac, ze duza cze¢$¢ uzytkownikdw w tym kanale, to
dotychczasowi klienci bankéw, ktdrzy zaczeli korzystanie z aplikacji jako z kolejnego
kanatu komunikacji z bankiem, czemu sprzyja zmniejszajacy si¢ koszt opfat za trans-
misje¢ danych dla urzadzen mobilnych.
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Rysunek 87. Staz i czgstotliwos$¢ korzystania z aplikacji mobilnej banku

1%
5% Kilka razy w roku
Powyzej 4 lat 12%
Krocej 5%
niz 3 miesigce

2%
Trudno powiedzie¢

9%

Kilka razy dziennie
12%

Raz dziennie

13%

0d 2 do4 lat Kilka razy w pétroczu

22% o S0%
4-6 miesiecy Kilka razy w miesigcu

26%
Od 1 roku do 2 lat

41%

23% Kilka razy w tygodniu

7-12 miesigcy

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 1471), wybor jednokrotny.

Operatorzy komodrkowi laczg ustugi gtosowe w pakiety z transmisja danych
oraz stosuja zasade obnizenia predkosci transmisji po przekroczeniu wykupionego
limitu transferu, a nie zupeilnego odcigcia konsumenta od ustug, co w konsekwencji
oznacza, ze dostep do bankowos$ci mobilnej nie wigze si¢ z ponoszeniem dodatko-
wych kosztow przez konsumentow. Sytuacja ta dziata stymulujaco, zachecajac do
wyprébowania nowego sposobu komunikacji z bankiem. Ma to niewatpliwy wptyw
na wyniki prezentowanego badania, gdzie klienci bankowosci mobilnej byli bardzo
aktywnymi uzytkownikami i ponad 21% z nich zadeklarowalo korzystanie z aplikacji
bankowej przynajmniej raz dziennie, w tym prawie 9% kilka razy dziennie. Najwigk-
sza grupe wsrdd badanych stanowili uzytkownicy korzystajacy z aplikacji kilka razy
w tygodniu (41%), a zaraz po nich z wynikiem 30% wskazan znaleZli si¢ korzystajacy
z nich kilka razy w miesigcu. Wyniki te moga stanowi¢ podstawe stwierdzenia, ze
klienci bankowosci mobilnej sg bardzo lojalnymi klientami, ktérzy znacznie czgsciej
niz w przypadku innych kanatéw dystrybucji korzystaja z ustug swojego banku.

Rysunek 88. Miejsca korzystania z aplikacji bankowosci mobilnej (w %)

W domu 64
W pracy 56
Na dworze 34
Na wakacjach 28
W komunikacji miejskiej 27

W oczekiwaniu na pocigg, autobus

lub inny $rodek transportu %

W kawiarni/restauracji 25
W poczekalni u lekarza, w kolejce w sklepie itp. 24
W szkole lub na uczelni 22
W podrdzy stuzbowej 20

Zrédto: opracowanie wiasne, (N = 1471), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.
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Rozwazajac miejsce korzystania z aplikacji, to najczeSciej kontakt z bankiem
odbywa si¢ w domu — prawie 2/3 ankietowanych, oraz w pracy — ponad potowa wska-
zan (rysunek 88). Mozna przyjaé, ze oba te miejsca zapewniaja najlepsze warunki,
takie jak bezpieczefistwo oraz poufnosé, ktore sprzyjaja dokonywaniu operacji finan-
sowych. W dalszej kolejnosci (ponad 1/3 wskazan) respondenci wskazywali spacer
na dworze oraz wakacje. W miejscach publicznych, takich jak komunikacja miejska,
przystanek czy kawiarnia, z aplikacji bankowych korzysta okoto 1/4 ankietowanych.
Natomiast warunki w podrézy stuzbowej czy na uczelni osiagnely najnizsza liczbe
wskazaf 1 mozna zaktadad, ze raczej nie sprzyjaja korzystaniu z bankowosci mobilne;.

Dyskusja i podsumowanie

Rezultaty badania wskazuja rzeczywista hierarchi¢ potrzeb i preferencji konsu-
mentow, sg to bowiem kluczowe czynniki dla bankéw w przygotowaniu strategii ofe-
rowania bankowoS$ci mobilnej klientom. Uzyskane wyniki sugeruja, ze korzystniejsza
jest strategia konkurowania jakos$cig ustugi, jej wygoda — a wigc takze kwestiami
budowy samej aplikacji i interfejsu uzytkownika, ktére daja klientowi poczucie
oszczgdnoSci czasu — niz stosowanie prostej konkurencji cenowej, wspieranej kla-
sycznymi dziataniami marketingowymi. Nalezy zaznaczy¢, ze korzystanie z aplika-
cji w Swiecie mobilnym nieodlacznie kojarzy si¢ z przerywanym jej uzytkowaniem
(korzysta si¢ z niej w tak roznych, czesto nietypowych dla innych kanatéw komunika-
cji miejscach) i z wigkszym zaangazowaniem klienta niz w przypadku serwiséw inter-
netowych. Przede wszystkim uzytkownik najcze¢sciej Swiadomie sam decyduje si¢ na
zainstalowanie aplikacji na urzadzeniu i to stanowi czgsto juz pierwsze dos$wiad-
czenie tego, jak bedzie on postrzegal korzystanie z serwisu w przysztoéci. Dlatego
badajac sukces aplikacji powinni$my mierzy¢ nie tylko ilo$¢ jej pobran ze sklepdow,
lecz takze kontrolowac jej rzeczywiste uzycie przez klienta.

Proces ubankowienia klientéw detalicznych w Polsce jest dynamiczny i zaobser-
wowano, ze na przestrzeni 10 lat (tj. w latach 2001-2010) liczba kont bankowych
wzrosta dwukrotnie, z 0,45 konta na 1 mieszkanca w 2001 roku do 0,93 w 2010 roku
i byl to zdecydowanie szybszy wzrost niz w wigkszoSci krajow europejskich (Maison,
2013, s. 70). Jednocze$nie mozna zaobserwowac ogolny spadek lojalnoSci wsrdd
klientéw bankdéw. Fakt ten potwierdzaja wyniki prezentowanego badania, gdzie duza
liczba klientéw korzystata z ustug w dwoch (1/4 proby) lub wigcej niz dwoch bankach
(co siodmy badany) — co daje w sumie prawie 40% z wszystkich 3.986 responden-
tow, ktorzy zglosili si¢ do badania i zadeklarowali posiadanie smartfona oraz konta
bankowego. Uzyskane w badaniu wyniki dla respondentéw korzystajacych z ban-
kowej aplikacji mobilnej moga jednak stanowi¢ podstawe stwierdzenia, ze klienci
bankowosci mobilnej sg bardziej lojalnymi klientami niz ogét. Badanie wykazato,
ze jedynie 25% wszystkich klientéw bankowosci mobilnej posiadato dwa lub wigcej
rachunkéw bankowych. Potwierdza to tezg o wyzszym poziomie lojalnosci klien-
tow bankowoSci mobilnej wobec og6tu klientéw bankéw detalicznych. Powodem
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takiego stanu rzeczy moze by¢ zaréwno charakterystyka klientow kanaléw mobil-
nych, tj. osoby o nieco wyzszych od przeci¢tnej dochodach i wyzszym wyksztalceniu,
jak i specyfika §wiadczenia ustug droga dostepu radiowego, gwarantujaca wigkszy
zasieg ustug i brak koniecznosci dostosowywania si¢ klienta do czasu i miejsca pracy
banku. Cho¢ posiadanie kilku rachunkéw bankowych jest mozliwe ze wzgledu na
prostote samej operacji ich otwarcia oraz braku zobowigzan dla klientéw z tytutu
ich posiadania, to dodatkowy krok potrzebny na zainstalowanie aplikacji na smart-
fonie powoduje juz na wstepie wicksze zaangazowanie klienta — przez co staje si¢
on bardziej $wiadomym uzytkownikiem serwisu, a wi¢c i bardziej lojalnym. W tym
kontekscie jako$¢ oferowanej aplikacji banku odgrywa kluczowa role w pozyskaniu
i utrzymaniu klienta.

Wyniki badania sa szczegllnie interesujace dla T-Mobile Ustugi Bankowe
(zbudowane na bazie Sync Banku), ktore wybralo 6% respondentéw. Prowadza
one do konkluzji, ze w przypadku ustug bankowych, opartych gtéwnie na kanale
elektronicznym, w naszym przypadku na kanale mobilnym, bank wirtualny moze
mieé statystycznie lepsze wyniki (wicksza liczbe wskazan ankietowanych) niz jego
»,haziemna”, §wiadczaca w modelu wielokanalowym, spdtka partnerska, tj. Alior
Bank (4% wskazan). Warto tez zwroci¢ uwagg, ze postrzeganie banku w kontekscie
jego wiarygodnosci i pozycji na rynku pozostaje czgsto w sferze wyobrazen przecigt-
nego klienta ksztaltowanych przez zastyszane opinie od rodziny i znajomych oraz
dostepny, budowany kampaniami marketingowymi wizerunek. Obserwowalny trend
budowy wlasnych bankdw przez przedsigbiorstwa spoza sektora finansowego (w tym
wypadku telekomunikacji), ktore posiadajg wiasne, wielomilionowe bazy klientéw
indywidualnych i rozpoznawalng marke, doczekat si¢ juz kilku rynkowych imple-
mentacji (Luczak, 2013, s. 103-116). Rezultaty badania w tym wypadku dowodza, ze
wtlasna, bankowa aplikacja mobilna moze by¢ znakomitym elementem budowy stra-
tegii poszerzania portfela ustug o produkty, finansowane przez podmioty z innych
branz, np. ICT.

Access to banking services by mobile banking applications
for individual user

Abstract

The objective of this chapter is to present and analyze the findings of a survey
concerning mobile banking services offered by commercial banks to individual clients.
The study conducted by the authors examines the use of banking products and services
offered in the mobile channel and the opinions of individual customers on the subject.
The findings presented in the article focus on mobile banking applications offered by
universal banks in Poland available for mobile devices running the Android, iOS and
Windows Phone operating systems. The paper presents general assumptions of the
study, description of the methodology and research sample as well as the analysis of
the obtained findings and their discussion. The quantitative study was conducted on
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a selected sample of respondents with the application of a standardized evaluation
method used for the assessment of selected banking products and services.

Keywords: mobile banking, banking services and products, mobile devices, mobile
applications.
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4.4. Systemy mobilnych pfatnosci w Polsce
— analiza preferencji klientow

Streszczenie

Zasadniczym celem niniejszego rozdzialu jest przedstawienie stanu platnosci mobil-
nych w Polsce z punktu widzenia uzytkownikow, a takie wskazanie ich preferencji
w zakresie interfejsow komunikacji i polgczenia z bankowoscig mobilng. Na poczqtku
sformutowano zasady badania i procedure badawczq. Nastepnie przeprowadzono ana-
lizy i zaprezentowano szczegotowq charakterystyke uzyskanych wynikow. W koricowej
czesci pracy zamieszczono podsumowanie, wnioski i sformutowano przyszie kierunki
rozwoju mobilnych ptatnosci w Polsce.

Stowa kluczowe: mobilne platnosci, bankowos¢ mobilna.
JEL: M15

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu nie ma jednej wspOlnej i wewngtrznie spdjnej defini-
cji platnos$ci mobilnych. Podstawowym powodem jest duza roznorodno$¢ oraz nie-
ustanny rozwdj wykorzystywanych w nich technologii informacyjnych oraz schematow
platniczych. Pojecie platnoSci, w klasycznym rozumieniu, oznacza przekazanie nalez-
nych §rodkéw pomiedzy platnikiem (diuznikiem) a beneficjentem (wierzycielem),
ktérego immanentng cechg jest warto$¢. Podziat platnosci detalicznych na kategorie
w zaleznoSci od wartoSci transakcji jest umowny i obejmuje najczesciej trzy gtowne
kategorie, sg to: mikroptatnosci, minipfatnosci oraz makroptatnosci. Mikroptatnosci
obejmuja przekazywanie kwot kilkuztotowych i odpowiadajg transakcjom, do kto-
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rych wykorzystuje sie¢ najczeSciej monety. Koalicja na Rzecz Obrotu Bezgotéwko-
wego przy Zwigzku Bankdw Polskich okre§lita ten prog na 20 zi, to jest okoto 5 euro
(Koalicja na Rzecz Obrotu Bezgotdwkowego przy Zwiazku Bankéw Polskich, 2015,
cz. 1). Miniptatnosci obejmuja transakcje o rownowartos$ci do okoto 80 zt (okoto
20 euro) i sa odpowiednikiem ptatnosci codziennych za obiad, takséwke, bilet kole-
jowy (Kotliaski, 2011). Makroplatno$ci obejmuja wyzsze kwoty i sa odpowiednikiem
rachunkéw za tygodniowe zakupy w supermarkecie, zakup pelnego baku paliwa,
oplaty za media (ang. utility supply). Zaprezentowany literaturowy podzial inspi-
ruje do przyjrzenia si¢ blizej ptatnoSciom o niskich kwotach, realizowanych w zyciu
codziennym, ktére moga by¢ dokonywane bez uzycia gotowki. Niezaleznie od war-
toSci transakcji, Swiadczenie ustug rozliczeniowych w czeSci dotyczacej ptatnosci
detalicznych wymaga spetnienia wielu wymogdw, jakim musza sprostaé organizacje
oferujace tego typu uslugi. Sa to: wymagania klientow, formutowane przez strony
biorace udziat w transakcji, np. w zakresie oczekiwan funkcjonalnych, terminowo-
Sci i sposobu rozliczen; wymagania operacyjne, objete decyzjami i uzgodnieniami
instytucji posredniczacych w transakcji, np. wielokanatowo$¢ i szybko$¢ przeptywu
informacji; wymogi strukturalne, obejmujace czynniki znajdujace si¢ w polu decyzji
regulatoréw i nadzorcoéw rynku, np. KNE NBP, UOKIK; wymogi natury prawnej,
zalezne od decyzji ustawodawcy i organ6éw pafistwa lub od Unii Europejskiej, np.
Sejm RP, Komisja Europejska.

Poza powyzszymi wymaganiami organizacyjnymi, powszechny dostep do coraz
bardziej zaawansowanych technologii, w tym przede wszystkim do technologii mobil-
nych, pociaga za sobg takze powazne konsekwencje dla niemal kazdego elementu
procesu platnosci. I to zar6wno po stronie konsumentow, sprzedawcow, jak i organi-
zacji $wiadczacych ustugi rozliczeniowe. Przyktadem moze by¢ telefonia komorkowa,
ktora z jednej strony jest gotowa infrastrukturg komunikacyjna, na bazie ktérej mozna
budowac systemy ptatno$ci omijajace dotychczasowe rozwigzania ptatnicze, oparte
na bankach lub organizacjach platniczych, z drugiej zas — pozwala klientom bankéw
i organizacji platniczych na tatwiejszy, to znaczy tafiszy i szybszy, dost¢p do istnie-
jacych juz produktéw i ustug finansowych. Urzadzenia mobilne, ktére najczesciej
sg nieodzownym elementem ptatnos$ci mobilnych, moga pelni¢ role nos$nika instru-
mentu platniczego; Srodowiska, w ktorym inicjuje si¢ platno$¢ z uzyciem tradycyj-
nych instrumentow platniczych, np. kart, a takze narzedzia, pozwalajacego akcepto-
wac platnoSci po stronie sprzedawcy. Dlatego, starajac si¢ okreSli¢ zjawisko ptatnosci
mobilnych, oprdcz definicji szczegdlowych, odnoszacych si¢ np. do Zrodia pienigdza
(np. rachunek bankowy, karta, pieniadz elektroniczny, wirtualne waluty) lub lokali-
zacji platnika i beneficjenta (np. platnosci lokalne, dokonywane w miejscu zawiera-
nia transakcji — ang. proximity payments, i platnosci zdalne — ang. remote payments)
wystepuja definicje probujace zuniwersalizowac to zjawisko (Koralewski, 2012)1.

Na potrzeby niniejszej pracy, platnos$ci mobilne zdefiniowano jako ptatnosci bez-
gotdwkowe, umozliwiajace zakup towarow lub ustug oraz przekazywanie Srodkoéw

L http://www.gartner.com/it-glossary/?s=mobile +payment (listopad 2015); https://www.ecb.
europa.eu/home/search/html/index.en.html?q=mobile%20payment (listopad 2015).
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finansowych pomigdzy rachunkami bankowymi uczestnikdéw transakcji, przeprowa-
dzane za pomoca urzadzenia przeno$nego (smartfonu, tabletu, telefonu komorko-
wego), wspomaganego technologiami mobilnymi w sieciach telekomunikacyjnych
(np. GSM, Internet).

Istniejacy rynek ptatnosci mobilnych w Polsce pod wzglgdem standardéw techno-
logicznych oraz uregulowan formalnych nie odbiega istotnie od rozwigzan przyjetych
na $wiecie. Elementem przyczyniajacym si¢ do rozwoju tego rynku jest wzrost pene-
tracji telefonii komdrkowej, coraz dostepniejsza cenowo oferta szybkiej, bezprze-
wodowej transmisji danych, oraz dynamicznie rosngca popularyzacja smartfondw
1 tabletow. Wszystkie te czynniki sprawiaja, ze zainteresowane rozwojem mobilnych
platnosci w wymiarze biznesowym sa nie tylko organizacje ptatnicze lub banki, ale
rOwniez podmioty spoza sektora finansowego, tj. operatorzy telekomunikacyjni, pro-
ducenci urzadzen elektronicznych i dostawcy ustug e/mCommerce. W warunkach
nasilajacej si¢ konkurencji, instytucje te intensyfikuja swoje dziatania w kierunku
budowy kompleksowych programéw obstugi klientdéw, czgsto wchodzac na rynek
masowych ustug platniczych. Pomimo iz nie maja w tym obszarze zadnego wcze-
$niejszego doSwiadczenia, to dzigki duzym mozliwo$ciom zaczynaja bezpoSrednio
konkurowac z rynkiem finansowym, np.: Orange Cash, T-Mobile My Wallet, Apple
Pay, Google Wallet. To wszystko zastuga nowych, innowacyjnych technologii, bazuja-
cych na Internecie i telefonii komdrkowej, ktore zmienily rynek ustug finansowych,
umozliwiajac docieranie do klientéw przez innych uczestnikéw rynku niz same tylko
banki i organizacje platnicze kojarzone przez cale lata z ustugami finansowymi.

Zaréwno w Europie, jak na innych kontynentach znanych jest wiele implementa-
cji systemow elektronicznego pobierania optat za wszelkiego rodzaju towary i ustugi
z wykorzystaniem telefonu komorkowego (Chmielarz, 2004, s. 210-218; Dahlberg,
Mallat i Ondrus, Zmijewska, 2008, s. 165-181; Keramati, Taeb i Larijani, Navid,
2012, s. 1489-1504; Kisiel, 2014). Dotyczy to ptatnoSci realizowanych zardéwno
w tradycyjnych punktach sprzedazy, takich jak: sklepy, poczta, automaty z napojami
i przekaskami, jak tez w przestrzeni wirtualnej — przy wykorzystaniu Internetu oraz
platform mobilnych, dedykowanych do zawierania transakcji finansowych i sprze-
dazy, np. dotadowania telefondéw na kart¢, dokonywania przekazoéw pieni¢znych
miedzy uczestnikami systemu, wnoszenia opfat parkingowych, sprzedazy e-biletow
na imprezy masowe 1 biletow komunikacji miejskiej, zakup tresci cyfrowych. Warto
zauwazyC, ze zjawisko ptatnoSci mobilnych, wspierane przez gwaltowny wzrost
liczby transakcji bezgotdwkowych, urosto juz do takich rozmiardw, iz moze zagrozié
dotychczasowej dominacji kart ptatniczych, wydawanych w tradycyjnej, plastikowej
formie. Wedtug danych firm badawczych, transakcje bezgotowkowe zdobywaja coraz
wigksza popularno$é, a globalny wskaznik gotowosci konsumenckiej do ptatnoSci
mobilnych, tzw. MPRI (ang. Mobile Payment Readiness Index), wynosil $rednio
33,2 na 100 punktéw, juz w 2012 roku?. Liczba transakcji bezgotéwkowych w ujeciu

2 MasterCard, The Mobile Payment Readiness Index: A Global Report, s. 6. MPRI jest wskaz-
nikiem liczonym dla 34 krajéw, w tym takze dla Polski, obejmujacym 50 zmiennych zawierajacych
si¢ w szeSciu obszarach, tj. Srodowisko, infrastruktura, regulacje prawne, gotowo$¢ konsumentéw,
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globalnym osiagneta 358 mld w 2013 roku, przy $redniorocznym tempie wzrostu
na poziomie 7,6%. Nalezy zaznaczy¢, iz w 2011 roku tempo to wynosifo okoto 7%,
w 2012 roku 7,5%, a w 2013 roku szacowano, ze za rok bedzie to juz prawie 9%,
przy globalnej liczbie transakcji, wynoszacej prawie 390 mld (Capgemini, 2015, s. 6).
Ta kilkuletnia juz tendencja wzrostowa szczegodlnie jest zauwazalna w Chinach, ktore
przesunely si¢ na czwartg pozycje po Stanach Zjednoczonych, Strefie Euro oraz
Brazylii, osiagajac najwigkszy jak do tej pory, wynoszacy prawie 38% wzrost (Cap-
gemini, 2015, s. 15). Liczba transakcji bezgotowkowych w Chinach wyniosta pra-
wie 16 mld, z czego 4,5 mld to ptatnosci mobilne, dla ktorych Srednioroczny wzrost
wynosit az 170%. Szybko rosta takze liczba transakcji bezgotoéwkowych w krajach
Europy Srodkowej, Bliskiego Wschodu i Afryki, tj. 10,6% oraz Ameryki Eacifiskiej
8,6%. W Ameryce Pdinocnej i w Strefie Euro liczba transakeji bezgotowkowych
takze urosta, cho¢ kraje te znalazly si¢ ponizej Sredniej, z rocznymi przyrostami
na poziomie 4,6% i 5,1%. W ostatniej dekadzie takze w Polsce nastapil gwaltowny
wzrost liczby transakcji bezgotowkowych — w 2000 roku jeden Polak przeprowadzit
przecietnie tylko 13 takich transakcji, w 2012 roku bylo to juz 77, a w 2013 roku
86 transakcji (Raport: NBP 2014, s. 10). W tym samym czasie zmienila si¢ postawa
konsumentéw wobec bankéw i nowych technologii, co w efekcie doprowadzito do
znaczacej zmiany ich zachowan. W 2009 roku 72% Polakéw deklarowato przewage
gotOwkowego wnoszenia oplat za rachunki, a 29% dokonywalo tego bezgotdw-
kowo. Obecnie proporcje te wyraznie si¢ zmienily — liczba osob ptacacych gotow-
kowo zmniejszyta si¢ do 49%, a placacych bezgotéwkowo wzrosta do 51% (Maison,
2013, s. 34). Takze do 51% wzrosta grupa ludzi placacych czgsciej karta platnicza
niz gotdwka. Zatem, w ujeciu transakcyjnym jest obserwowalny postepujacy trend
wypierania gotowki przez inne, elektroniczne instrumenty platnicze, w tym platno-
$ci mobilne. Prezentowane przez autorOw wyniki badania ankietowego przyblizaja
istote funkcjonowania rynku ptatnos$ci mobilnych w Polsce i wskazujg obecny stan
jego rozwoju z perspektywy klienta indywidualnego.

Zatozenia badawcze

Polska literatura przedmiotu od kilku lat bada i opisuje zjawisko ptatnosci mobil-
nych, koncentrujac si¢ przede wszystkim na: opisie terminologicznym i typologii
tego zjawiska (Hassa, 2013, s. 31-48); Korenik, 2011, s. 268), analizie uzyteczno-
§ci (Chmielarz, Nowak, 2010, s. 3), otwartoSci rynku i konsumentéw na t¢ forme
innowacji platniczych (Goérka, 2013, s. 87). Cho¢ pojawiaja si¢ badania iloSciowe,
to czgsto sa one szczegdlnie profilowane na inne obszary badawcze (Zakonnik,
2014), przez co nie oddaja pelnego obrazu platnoSci mobilnych w Polsce. Doty-

stan ustug finansowych i stan rynku m-commerce. Badania na probie okolo 1.000 konsumentéw
w kazdym z 34 rynkéw dotyczacych znajomosci, gotowosci do uzytkowania i biezacego korzysta-
nia z trzech rodzajow platnosci mobilnych, tj. przelewy P-2-P, m-commerce, ptatno$ci mobilne
w punktach sprzedazy (POS).
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czy to zaréwno wielkoSci proby badawczej, jak i jej profilu (Zakonnik, Czerwonka,
2014, s. 245-257, zwlaszcza s. 249). Bowiem badania prowadzone w mtodszych
grupach wiekowych, czy §rodowiskach nastawionych szczegdlnie na innowacyjno$¢
(np. studenci), daja inne wyniki niz badania przeprowadzone kompleksowo, w pel-
nym przekroju grup spotecznych. Prezentowane badanie wypetnia t¢ luke, wskazujac
najbardziej aktualne trendy w szerszym kontekscie rynkowym, i w sposdb mozliwie
obiektywny traktuje problem dostepnych na rynku rozwigzan ptatnoSci mobilnych
oraz preferencji konsumentow.

Zasadniczym celem niniejszego badania byto poznanie opinii uzytkownikow na
temat ustug ptatnosci mobilnych oferowanych w Polsce. Analizy dokonano z punktu
widzenia uzytkownikdw urzadzen mobilnych, takich jak smartfony i tablety, posiada-
jacych indywidualne konto bankowe. W prezentowanej publikacji skoncentrowano
si¢ na analizie ogdlnej wykorzystania ptatno$ci mobilnych i preferencjach klientow.
Opracowanie to jest rozwinigciem poprzednich prac autoroéw dotyczacych systemow
bankowos$ci mobilnej, w szczeg6lnosci badan zaprezentowanych w latach poprzed-
nich (Chmielarz, Luczak, 2015a, s. 27-32; Chmielarz, Fuczak, 2015b, s. 31-38). Pro-
cedura badawcza byla tu nastepujaca: wybor i uzasadnienie proby badawczej, skon-
struowanie ankiety na temat oceny uzytkowania aplikacji bankowych, wykorzystanie
do analizy poréwnawczej standaryzowanej metody punktowej, analiza i dyskusja
wynikow oraz konsekwencje wynikajace z badan.

Ankieta w czeSci dotyczacej ptatnoSci mobilnych sktadata si¢ z czeSci oceniajacej
oraz postulatywnej. W czeSci oceniajacej, respondenci ustosunkowali si¢ do zakresu
dostepnych na rynku ustug, wskazujac te, z ktorych kiedykolwiek korzystali. W czgdci
postulatywnej, respondenci wskazali na kierunek, w ktorym systemy platno§ci mobil-
nych powinny rozwija¢ si¢. Oceny byly nastepnie sumowane, zostata dokonywana
ich strukturyzacja oraz ocena bezwzgl¢dna i wskaznikowa. Do analizy uzyskanych
danych zastosowano metode prostej analizy punktowej. Do oceny niektdérych kryte-
riéw zastosowano uproszczona, standaryzowana skale punktowa R. Likerta (Likert,
1932, s. 1-55).

Badanie zostalo zrealizowane metoda CAWI (Computer Associated Web Inte-
rview) w dniach 27 lutego — 18 marca 2015 roku wérdd cztonkdw panelu badawczego
epanel.pl. Narzedziem badawczym byt wystandaryzowany, elektroniczny kwestiona-
riusz ankietowy, umieszczony na serwerach ARC Rynek i Opinie oraz rozprowadzony
wylacznie w postaci internetowej. Wybor respondentow nalezal do doboru losowo-
celowego. Respondentami byly osoby spetniajace nastepujace kryteria: osoby korzy-
stajace z Internetu, posiadajace konto bankowe, posiadajace urzadzenie mobilne,
dzialajace na jednym z trzech systemow operacyjnych: Google Android, Apple
i0S lub Microsoft Windows Phone, korzystajace z bankowosci mobilnej. Zapro-
szenia do udzialu w badaniu zostaly wystanie droga elektroniczng, poprzez e-mail
1 5.145 os6b rozpoczelo wypelianie ankiety, z czego 3.620 os6b nie zakwalifikowato
si¢ do badania na podstawie przyjetych kryteriow rekrutacyjnych. Ostateczna liczeb-
no$¢ proby dla zbadania platnoSci mobilnych wyniosta N = 1.525 respondentow
i tyle otrzymano wypetnionych ankiet, wsrdd ktorych 670 osob korzystalo z ptatnosci
mobilnych.
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Analiza wynikow

Wsrdd respondentow byli uzytkownicy ponad dziesigciu, dostgpnych na rynku
polskim system6w platnosci mobilnych, ktorzy udzielili wyczerpujacych odpowiedzi
na zawarte w kwestionariuszu pytania. Kazdy z ankietowanych oceniat subiektyw-
nie poszczeg6lne kryteria. Prawie polowa z badanych (tj. 44%), zadeklarowata sko-
rzystanie z dostepnych na rynku form m-ptatnosci, przy czym najwickszy ich odse-
tek (tj. 12%), nie pami¢tat doktadnie nazwy podmiotu oferujacego ustugi. Udziat
poszczegdlnych systemOw jest pokazany na rysunku 89. Prawie co dziesiaty ankie-
towany jako gtowng platforme platniczg wskazat SkyCash. Druga najpopularniejsza
platforma platnicza jest IKO — system oferowany przez bank PKO BP, ze wskaza-
niem 8,5%. Trzeci, z nieco gorszym wynikiem, byl moBilet. Kolejne miejsce zajat
system platnosci mPay, z prawie 7% wskazan. Co dwudziesty badany zadeklarowal,
ze korzysta z systemu PeoPay banku Pekao S.A. Prawie tyle samo ankietowanych
wybrato Blik, stanowiacy platforme dla powotanego w 2014 roku Polskiego Stan-
dardu Pfatnosci. Dwoch na stu badanych wybralo mobiParking, system wnoszenia
opfat, ktoéry nalezy do wymienionego powyzej SkyCash. Ponizej progu 2% wskazain
znalazly si¢ platformy, takie jak: CallPay, PayPal, PayU, Pango oraz iKasa.

Rysunek 89. Udziat poszczeg6lnych systeméw ptatnosci mobilnych w Polsce (w %)

Nie korzystam z ptatnosci mobilnych 56
Korzystam, ale nie pamigtam nazwy 12
SkyCash 9
IKO 9
moBilet 7
mPay 7
PeoPay 5
BLIK (Polski Standard Ptatnosci) 5
mobiParking 3
CallPay | 2
PayPal | 1
PayU | 1
Pango | 0,4

Wdomu | 0,2

Zrodlo: opracowanie wlasne, (N = 1525), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.
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Interesujace wyniki badania uzyskano w zakresie wykorzystania poszczegdlnych
ustug oferowanych w ramach ptatnosci mobilnych. Aby rozpoznaé obraz polskiego
rynku, respondenci zostali zapytani o ustugi ptatnosci mobilnych, z jakich kiedykol-
wiek skorzystali. W badaniu skupiono si¢ mozliwie na jak najprecyzyjniejszym okre-
§leniu listy tych ustug, a respondenci wskazali te, ktére sa dla nich najwazniejsze.
Do tej grupy naleza transakcje ptacenia w Internecie, ktore wskazato 60% ankieto-
wanych. Prawie potowa wszystkich wskazan dotyczyta zakupu biletéw na przejazdy
Srodkami lokomocji, tj.: komunikacja miejska, koleja i autokarem, a takze dokony-
wania wyplat gotowki z bankomatow. Kolejnymi w zestawieniu ustugami, ktorych
uzywali ankietowani, byly zakupy e-biletow (np. kino, teatr, muzyka) oraz dotado-
wania telefonéw komoérkowych na karte (pre-paid) z wynikami odpowiednio 44%
i 43%. Nalezy zauwazy¢, iz ustuga dotadowania telefonéw komdrkowych pre-paid
byla cze¢sciej wykorzystywana przez respondentéw niz usluga wnoszenia optat abo-
namentowych za ustugi telekomunikacyjne (34%). Ponad jedna trzecia badanych
uzywala ptatnoSci mobilnych do placenia w fizycznych punktach sprzedazy. Co
czwarty badany korzystat z przelew6éw migdzy uczestnikami systemu ptatnosci mobil-
nych, tzw. P-2-P, person-to-person. Wnoszenie oplat za parking samochodu wskazat
co piaty ankietowany. Pelne zestawienie wszystkich wskazanych przez respondentéw
ustug znajduje si¢ na rysunku 90. Analizujac uzyskane wyniki nalezy uwzgledni¢ fakt,
iz konsumenci korzystajacy ze smartfonéw sa polaczeni poprzez sie¢ komorkowa
z Internetem i moga zalicza¢ do ptatnoSci mobilnych zaréwno te ptatnosci, ktore
wykonane sa za pomoca dedykowanej aplikacji (zblizeniowe i zdalne), jak réwniez
te, gdy placa on-line na mobilnych stronach internetowych. W tym aspekcie, w mys§l
przedstawionej na wstepie artykulu definicji, kazda transakcja wykonywana przez
sie¢ telekomunikacji ruchomej za pomoca komorki jest traktowana jako ptatnosc
mobilna. Dopuszczalny jest zatem scenariusz, w ktorym respondent posiadajacy
smartfon lub tablet postuguje sie¢ przegladarka internetowsg i przeprowadza trans-
akcje w taki sam sposob, jak w przypadku urzadzen stacjonarnych, podigczonych
faczem statym do Internetu. Ten scenariusz moze ttumaczy¢ spory odsetek wskazan
platnosci w Internecie.

Analiza przecie¢ pozwolita na zbadanie preferencji badanej grupy i wykazata, ze
najczesciej wybieranymi ustugami przez tych, ktorzy zaznaczyli w odpowiedziach Sky-
Cash byly: zakup biletéw na przejazdy komunikacja miejska, koleja lub autobusami
(3/4 badanych). Na kolejnych miejscach znalazly si¢: dokonywanie optat w Internecie
(prawie 2/3 wskazan), zakup e-biletéow na imprezy masowe (ponad potowa) i wyplaty
gotowki z bankomatéw (okoto 40%). Respondenci, ktorzy wskazali IKO, najczesciej
korzystali z: wyptat z bankomatéw (2/3 badanych), ptatnosci on-line (niewiele ponad
polowa), ptacenia za zakupy w sklepach i punktach ustugowych POS (niewiele powy-
zej 40%) oraz dotadowania telefonéw komorkowych na karte pre-paid (okoto 40%).
Ponad 80% uzytkownikéw moBilet korzystato przede wszystkim z zakupu biletow
na przejazdy komunikacja. Prawie 2/3 korzystajacych z tej platformy zadeklarowato,
iz placi komorka on-line w Internecie, a ponad potowa kupowata e-bilety. Respon-
denci deklarujacy korzystanie z mPay takze najczeSciej placili w Internecie (pra-
wie 2/3 odpowiedzi). Ponad potowa dokonywata zakupu e-biletow, a zakup biletow
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na przejazdy komunikacja i dotadowania przedpiaconych telefonéw komoérkowych
wykonywato po okoto 40% badanych. Korzystajacy z PeoPay deklarowali, ze ptaca
komorka w Internecie (okoto 2/3 wskazafl) i prawie tyle samo wyptaca gotowke
w bankomacie. Ponad potowa ptaci w sklepach i punktach ustugowych. Ankietowani
korzystajacy z Blik wskazali, ze 2/3 z nich wyptaca gotéwke w bankomatach, potowa
dokonuje ptatnosci on-line, a zakup biletéw na przejazdy i zakup e-biletow wyko-
nuje odpowiednio po okoto 40% badanych. Tyle samo badanych ptaci w sklepach
1 punktach ustugowych POS. Uzytkownicy mobiParking wskazali, ze przede wszyst-
kim korzystaja z wnoszenia oplat za parkowanie (3/4 badanych) oraz zakup biletow
na przejazd komunikacja (okoto 2/3 odpowiedzi). Zebrane w badaniu informacje,
pozwalaja na poznanie rzeczywistych preferencji uzytkownikOw i moga stuzy¢ jako
odniesienie w procesie decyzyjnym segmentacji rynku i pogtebionych analiz identyfi-
kujacych obszary niepokryte oferta. Uwzglednienie tych wskazowek w analizie pene-
tracji rynku pozwoli twoércom systeméw ptatnoSci mobilnych odkryé nowe obszary
produktowe, ktérymi zainteresowani sg ich obecni i potencjalni klienci.

Rysunek 90. Typy ustug pfatnosci mobilnych wykorzystywanych przez uzytkownikow (w %)

Ptatnosci on-line w internecine 60

Zakup biletéw na przejazd

(komunikacja miejska, kolej, autokar) 49

Wyptaty z bankomatu 49
Zakup e-biletéw (kino, teatr, muzyka itd.) 44
Dotadowanie telefonu komérkowego na karte (pre-paid) 43

Ptacenie za zakupy w sklepach

i punktach ustugowych (POS) 35

Optacanie rachunkoéw i faktur 3
(billpayment, tj. telekomunikacja, media) 4
Przelewy migdzy osobami (P2P, person-toperson) 24

Optaty za parking samochodu 23

Karta podarunkowa oferowana przez sieci sklepéw
do wykorzystania w okreslonych punktach sprzedazy

Zakup tresci cyfrowych 16
Zakupy w automatach z napojami, stodyczami i kanapkami 15
Kontrola dostgpu 13
E-Portfel do pfacenia i rozliczen 9
Autoryzacja 0séb lub ustug 7

Zrodlo: opracowanie whasne, (n = 670), wybor wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

W badaniu zapytano respondentow o to, jak oceniaja perspektywe integracji
platno$ci mobilnych z bankowoS$ciag mobilng i w jakiej formie chcieliby mie¢ §wiad-
czong t¢ usluge. Znakomita wigkszo$¢ badanych (tj. 84%) wskazala, ze preferuje
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jedna wspolng aplikacja mobilng dla ustug ptatniczych i bankowosci (rysunek 91).
Prawie o pofowe mniej respondentdéw opowiedzialo si¢ za osobnymi rozwigzaniami.
Najmniej wskazan, z okoto 40% udzialem ,,zdecydowanie nieprzydatne” i ,,nieprzy-
datne”, otrzymalo rozwiazanie wieloaplikacyjnoSci lub tzw. butiku finansowego,
w ktorym moze by¢ oferowane kilka osobnych aplikacji dla poszczegllnych ustug
finansowych, tj.: oddzielna aplikacja dla kredytéw, oddzielna dla lokat, oddzielna dla
platno$ci mobilnych, kantoru walut, tokena itp. Aplikacje sa oferowane w postaci
katalogu, z ktorego klient banku moze wybrac te najbardziej mu potrzebne i umie-
Sci¢ je na swoim telefonie lub tablecie. Prezentowany wynik badania wskazuje, ze
w opinii respondentdw dziatania bankow, ktore rozdzielaja swoje mobilne serwisy
platnosci od bankowoS$ci mobilnej nie maja uzasadnienia.

W przypadku rozwigzafh mobilnych dostep do ustug finansowych moze zostaé
klientowi zaoferowany na dwa sposoby, tj. za poSrednictwem natywnej aplikacji,
instalowanej na urzadzeniu, albo poprzez tzw. lekkie strony internetowe, dostoso-
wujace si¢ do wielkoSci ekranu smartfona i dostepne przez przegladarke WWW,
zainstalowang w pakiecie z systemem operacyjnym.

Rysunek 91. Preferencje klientow dotyczace integracji ustug ptatnosci mobilnych
i bankowosci mobilnej (W %)
Zdedcydowanie 2 3 Zdecydowanie
nieprzydatne przydatne Srednia | T2B
Jedna wspolna aplikacja
taczaca bankowosci mobilng (3 12 30 41 84%
i pfatnosci mobilne
Dwie osobne aplikacje:
jedna dla bankowos$ci mobilnej 15 31 1 331 | 47%
i druga dla ptatnosci mobilnych

Wieloaplikacyjnos¢ kilka osobnych aplikacji
dla poszczegoinych ustug finansowych 19 22 1 2,89 | 38%
oferowane w postaci katalogu ustug

Zrodlo: opracowanie whasne, (N = 670), respondent oceniat kazde rozwiazanie na skali od 1 do 5.

Wedlug zgromadzonych w prezentowanym badaniu ankiet najwigcej (tj. 42%)
respondentéw opowiedzialo si¢ za dedykowang aplikacja mobilna, a tylko 16%
za lekkim serwisem WWW. Najwazniejszymi czynnikami, ktore decydowaly o tym
wyborze, byly: tatwo$¢ obstugi i uruchomienia aplikacji (prawie 2/3 badanych),
ponad polowa ankietowanych wskazata tez na prostote obstugi i szybko§¢ fado-
wania si¢ stron. SzybkoS¢ transmisji danych oraz szeroko pojete bezpieczenstwo
uzyskaly okoto 40% wskazan. Za wersja przegladarkowa przemawiata czytelno$¢
strony (56%), brak koniecznosci instalowania (45%). Najmniejsze znaczenie dla
respondentéw miala wigksza ilo§¢ ustug dostgpnych przez serwis WWW. Prefe-
rencje uzytkownikOw platnoSci mobilnych w obszarze interfejsu prezentuje rysu-
nek 92.
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Wyniki prezentowanego badania potwierdzaja tylko w czgSci zgodno$¢ ze $wia-
towymi trendami sprzedazy urzadzen mobilnych w podziale na poszczegdlne sys-
temy operacyjne. Udzial poszczegdlnych systemOow w przebadanej grupie wynosit
odpowiednio: 72% urzadzen pracowalo na systemie operacyjnym Android, 13% na
systemie i0S, 15% na systemie Windows Phone.

Wedtug agencji badawczych, system Android zajmuje niekwestionowang pozycje
lidera sprzedazy w ujgciu globalnym z wynikiem ponad 85% (Raport IDC, 2014),
a urzadzenia z systemem iOS zajmuja drugie miejsce — okoto 12% Swiatowej sprze-
dazy, Windows Phone jest trzeci z wynikiem 3%. W omawianym badaniu, respon-
dentow korzystajacych z Windows Phone bylo pigciokrotnie wigcej niz pokazuja to
globalne statystyki. Odbylo si¢ to kosztem zmniejszonych udziatéw Androida przy
zachowaniu prawie tej samej proby dla systemu iOS.

Rysunek 92. Preferencje klientéw dotyczace interfejsu mobilnych ustug finansowych
(w %)
Dedykowana aplikacja mobilna, instalowana na smartfonie lub tablecie

Obie mozliwosci w réwnym stopniu

Powody dla ktérych wybrano aplikacje mobilng? Powody dla ktérych wybrano strone www?
Baza: osoby ktdre preferujq aplikacje mobilng Baza: osoby ktdre preferujq strong www
N=28 N=11
tatwos¢ obstugi 65 Strona www jest czytelniejsza 56
tatwos¢ uruchamiania aplikacji 64 Brak koniecznosci zainstalowania 45
Aplikacja jest prostsza 53 Bezpieczenstwo a4
Szybkos¢ tadowania strony 51 Szybkosé transferu danych 42
Szybkos¢ transferu danych 42 tatwosé obstugi 42
Bezpieczenstwo 40 Szybkos fadowania strony 40
Na strobie www jest wigcej produktéow 39

Zrodlo: opracowanie wlasne, (N = 670), wybdr wielokrotny, rotacja odpowiedzi.

W ujeciu demograficznym wsrod proby ankietowanych bylo 49% kobiet i 51%
mezczyzn, i byly to gléwnie osoby mlode — ponad potowa (55%) to respondenci
w wieku 25-34 lata. Dominowato wyksztalcenie wyzsze (50%) oraz Srednie (27%).
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Ponad potowa respondentéw mieszkata w duzych miastach powyzej 200.000 miesz-
kaficow. Znakomita wickszo$¢ pracuje na umowg o pracg (66%) lub prowadzi wila-
sng dzialalno$¢ gospodarcza (13%). Wsrdd osob pracujacych dominuja specjalisci
(28%) i pracownicy biurowi (21%). Wsrdd studentéw dominuja kierunki spoleczne
(32%) i techniczne (31%). Zarobki miesi¢czne ankietowanych mieécily si¢ w grani-
cach §redniej krajowej lub powyzej — 27% zarabia pomig¢dzy 2.000-3.000 zi netto,
a kolejne 26% — pomigdzy 3.001-5.000 zt netto.

Poréwnanie profili demograficznych uzytkownikdw réznych systemdw operacyj-
nych wykazato niekiedy znaczace zr6znicowanie pomigdzy tymi grupami. Uzytkow-
nicy systemu iOS, w ktorych jest znaczaca przewaga mezczyzn (ponad 10% wig-
cej niz dla innych systeméw operacyjnych) sa znaczaco miodsi od uzytkownikdw
systeméw Windows Phone i Android — zaledwie 2% z nich ma wigcej niz 45 lat,
Srednio jeden na pigciu z nich jest w wieku do 24 lat — to dwa razy wigcej ludzi
miodych niz dla uzytkownikéw Windows Phone (rysunek 93). Uzytkownicy systemu
10S czeSciej niz inni mieszkajg w najwickszych miastach — 68% tych uzytkownikow
mieszka w miastach powyzej 200.000 mieszkancow, podczas gdy uzytkownicy sys-
temu Android stanowia 52% proby, a Windows Phone — 49%. Uzytkownicy sys-
temu iOS maja najwickszy odsetek osob z wyzszym wyksztafceniem i cz¢Sciej niz inni
wykonujg specjalistyczny zawod — 41%, podczas gdy dla systeméw Windows Phone
i Android byto to odpowiednio: 33% i 26% ankietowanych.

Rysunek 93. Struktura demograficzna uzytkownikow platnoSci mobilnych
z podzialem na systemy operacyjne (w %)

M 18-24 lat 25-34 lat 35-44 lat W45 i wigcej lat

Ogotem 55 18 n
Android 51 21 n

i0S 59 16

Windows Phone 63 18 n

Zrodlo: opracowanie wasne (N = 670).

|~

Podsumowanie

Analiza rynku ptatno$ci mobilnych wskazata, ze na rynku konkuruje kilka roz-
wigzan o zroznicowanych cechach i modelach. Gtowna linia podziatu przebiega
pomiedzy schematami ptatniczymi, ktére umozliwiaja dokonywanie transakcji
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zaréwno w fizycznych punktach handlowo-ustugowych (POS), jak i w Srodowisku
e/mCommerce, a schematami operujgcymi wytacznie w srodowisku zdalnym — skon-
centrowanymi na wybranych produktach, tj.: biletach, parkingach, dotadowaniach
telefondéw. Dostrzec mozna schematy konkurencyjne wobec schematow kartowych,
odtwarzajace wigkszo$¢ ich funkcjonalnoSci z uzyciem innego instrumentu ptatni-
czego niz plastikowa karta, ale w ktorych nadal Zrodiem pieniadza pozostaje rachu-
nek bankowy, do ktorego sg bezposrednio podpicte. W tej kategorii mieszcza sig:
IKO, Blik i PeoPay. Co warto zauwazy¢, systemy te, cho¢ oparte o natywne aplikacje
na smartfony, nie wykorzystuja w petni mozliwosci urzadzen mobilnych. Nie oferuja
wiekszoSci ustug ptatnosci zdalnych, wymagajacych dodatkowych czynnoSci, zwiaza-
nych np. z generowaniem i wydawaniem biletu do kina lub biletu kolejowego, a wigc
poza samym rozliczeniem platnosci nie sg silniej, tj. bardziej produktowo, zintegro-
wane z systemami firm trzecich, na rzecz ktorych $wiadcza ustuge.

Osobng kategorig sa firmy obstugujace inny wycinek rynku, niepodejmujace bez-
posredniej konkurencji ze schematami kartowymi, szczegdlnie w obszarze POS, ale
skupiajace si¢ wta$nie na dostarczeniu konsumentowi gotowego produktu kofico-
wego, jakim moze by¢ bilet komunikacji miejskiej, bilet kolejowy czy bilet do kina.
W ich przypadku nie jest to tylko ustuga rozliczenia platnoSci za towar, ale takze
dostarczenie klientowi koncowemu gotowej, kompleksowej ustugi Iub produktu.
W ich przypadku karta platnicza bywa wykorzystywana jako dodatkowe Zrddio pie-
nigdza, poniewaz najczesciej, z powodow czysto biznesowych, tj. wysokiego kosztu
przetwarzania transakcji w czasie rzeczywistym w banku lub wysokiego kosztu optaty
interchange w relacji do niskiej warto$ci samego produktu, decydujg si¢ one na
posiadanie wtasnych portfeli elektronicznych. Portfele te stanowig Zrodio srodkéw
przedptaconych na rzecz zakupu ustug i produktéw oferowanych przez operatora
systemu ptatno$ci mobilnych we wspdtpracy z ustugodawca. Do tej kategorii ope-
ratorow platnos$ci mobilnych mozna zaliczy¢ schematy, takie jak: mPay, SkyCash,
moBilet, czy CallPay. Schematy wyspecjalizowane, koncentrujace si¢ na ptatnosciach
zdalnych, zwiazanych z rynkowymi niszami, maja za sobg dluzsza histori¢ dzialania
niz schematy obstugujace wytacznie rozliczenie ptatnosci. Pierwsze z nich powstaly
na przetomie wieku i od tego czasu przeszly znaczaca ewolucje pod wzgledem funk-
cjonalnosci, oferowanych ustug oraz Zrodia pienigdza.

W kontekScie tak podzielonego rynku, rezultaty prezentowanego badania wska-
zuja na rzeczywista hierarchie potrzeb i preferencji konsumentéw, co ma praktyczne
zastosowanie w procesie przygotowania oferty uslug platno$ci mobilnych przez
operatordw systemOw mobilnych ptatnoSci. Uwzglednienie informacji, wynikaja-
cych z analizy przecig¢ pozwoli tworcom poszczegOlnych systemOw zdecydowac czy
poszerza¢ oferte o nowe obszary produktowe, ktorymi sg zainteresowani ich klienci.
Pomimo iz nadal trwa rynkowa rywalizacja o podzial rynku ptatno$ci mobilnych oraz
standaryzacje¢ schematdw i technologii, to jednocze$nie nalezy odnotowac istotnosé
znaczenia dedykowanych aplikacji na urzadzenia mobilne i przewazajaca preferen-
cje konsumentow w tym zakresie wobec serwisow przegladarkowych (42% vs. 16%).
Tym bardziej jest to wazne, ze przez wiele lat konsumenci nabywali do§wiadczenia
do korzystania z serwisow finansowych zaré6wno bankowych, ptatniczych (pay-by-
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link), walutowych (e-kantory), jak i innych, opartych na przegladarkach interneto-
wych WWW. Pomimo to, respondenci wskazali na aplikacje natywne instalowane na
smartfonach jako swdj preferowany sposob realizacji ustug finansowych przez urza-
dzenia mobilne. Preferencji aplikacji natywnych ponad przegladarki moze sprzyjaé
fakt, ze wielu miodych klientow swdj pierwszy kontakt z kanatami zdalnego dostgpu
do finans6w ma wta$nie przez smartfon lub tablet, a nie komputer klasy PC. Oprocz
tego, ze urzadzen mobilnych jest na rynku wigcej, to jeszcze sg one bardziej osobiste
— mamy je prawie zawsze przy sobie i postrzegamy je jako sfere zycia bardzo prywat-
nego. Ponadto, zacierajace si¢ granice pomi¢dzy handlem internetowym a mobilnym
powoduja, Ze podzial na wyspecjalizowane instrumenty przeznaczone do kazdego
z tych typdw transakcji staje si¢ rozmyty i tym mozna wytlumaczy¢ fakt, ze ponad
co dziesigty badany nie pamigtal nazwy operatora serwisu platniczego, z ktorego
korzysta. Przyktadowo, jest mozliwy scenariusz, w ktdrym uzytkownik korzystajacy
ze smartfona postuguje si¢ przegladarka internetowa i przeprowadza transakcje
w taki sam sposoOb, jak w przypadku urzadzen stacjonarnych, a postrzega to jako
ptatno$¢ mobilng. Z drugiej strony, niektore elementy schematu ptatnoSci, stoso-
wanego dotad wylacznie w zakupach dokonywanych za pomoca telefonu komérko-
wego, uzywane bywaja takze w transakcjach handlu elektronicznego, inicjowanych
na komputerach stacjonarnych, jak np. przesylanie na telefon komorkowy kodu
PIN, niezbednego do zatwierdzania transakcji.

Nie nalezy jednak zapominaé, ze pelne upowszechnienie si¢ m-platnosci zalezy
tez od kwestii standaryzacji schematdw platniczych, ktore fatwo trafia do §wiado-
mosci konsumentdw i przekonajg ich do tej formy wnoszenia optat. Liczba punk-
téw, zar6wno tych fizycznych (POS), jak i tych w przestrzeni wirtualnej, ktore
beda przyjmowac rozliczenia w tej formie, stanowi takze duze wyzwanie dla rynku.
Problemem jest, ze przy braku standaryzacji schematéw ptatnosci, sieci akcepta-
cji rzadko pokrywaja sie. OczywiScie, duze znaczenie ma w tym miejscu polityka
panstwa, ksztaltujaca poprzez swoje regulacje sektor ptatnosci konsumenckich oraz
ustug finansowych. Moze ona w ten sposdb wspiera¢ okreslone rozwigzania i mieé
glos moderatora lub spowalniaé proces powstawania rynku, poprzez nadmierne jego
uregulowanie na tym nadal wczesnym etapie rozwoju. Niemniej, w aspekcie psycho-
logicznym kazda forma pfatnoSci wymaga zaufania pomigdzy sprzedawcy i nabywca,
a regulacje odzwierciedlone w schematach ptatniczych musza dawac poczucie bez-
pieczenistwa i budzi¢ zaufanie kazdej ze stron. Operatorzy systemOw platniczych,
zar6wno ci zwigzani z bankami, jak i pozostali, stoja zatem przed wyzwaniem, jak
dotrze¢ do klienta i przekona¢ go do swoich ustug. W tym wzgledzie uzyskane wyniki
badania sugeruja, ze z punktu widzenia konsumenta korzystniejsza jest strategia
konkurowania jakoScia ustugi, jej prostota i tatwoScig obstugi, niz stosowanie roz-
budowanej oferty produktowej jako czynnika motywujacego. Stad widoczny podziat
palety ustugowej pomiedzy firmy, ktoére na tym etapie rozwoju rynku z ptatnosci
mobilnych chca zrobi¢ zwykly substytut karty platniczej, koncentrujac si¢ przede
wszystkim na akceptacji terminalowej i bankomatach (dotyczy to operatoréw plat-
noSci powiazanych ze Srodowiskiem bankowym: IKO, PeoPay, Blik), a firmy, ktérych
domeng sa kompleksowe produkty z przestrzeni wirtualnej, np. SkyCash, mPay, czyli
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niebankowe instytucje ptatnicze, posiadajace odpowiednie uprawnienia regulacyjne
do $wiadczenia tego typu ustug3.

Badanie wykazalo, ze dla respondentdéw wazniejsza od bezpieczefistwa jest
wygoda korzystania z m-platnoS$ci oraz kwestie §ciSle uzytkowe, takie jak uruchomie-
nie aplikacji jednym kliknigciem czy szybko§¢ dziatania i szybko$¢ transmisji danych.
Aplikacje mobilne pozwalajg na lepsze wykorzystanie mozliwosci takiego urzadze-
nia, jakim jest smartfon, m.in. dzigki takim specyficznym funkcjom, jak: geolokaliza-
cja GPS (np. do wyszukiwania placowek banku, bankomatéw lub sklepéw objetych
programami partnerskimi), aparat fotograficzny (np. do czytania QR kodéw, do
archiwizacji paragon6éw i zachowania ich w pamigci urzadzenia), czy ksiazka adre-
sowa (np. do wykonania przelewéw na numer telefonu). Cho¢ m-ptatnosci funk-
cjonuja na rynku od ponad dekady, to w formie aplikacji mobilnych lub lekkich
serwisOw internetowych maja szanse upowszechni¢ si¢ dopiero teraz, gdy smartfony
i tablety osiagnely znaczacy prog rynkowego nasycenia. Do kofica 2015 roku przewi-
duje si¢, ze 60% Polakéw bedzie w posiadaniu smartfona* — zatem mozna juz méwic
o korzystaniu ze smartfonéw w kategoriach zjawiska powszechnego, a to jeden z naj-
wazniejszych elementow ekosystemu platniczego, ktdry takze wplywa na preferencje
konsumentdw i wybdr tej formy ptatnosci.

Znaczaco duzy udzial systemu operacyjnego Windows Phone (15%) w badaniu
ma niewatpliwie podloze ekonomiczne, gdyz telefony komorkowe wyposazone w ten
system sg subsydiowane i reklamowane przez polskich operatoréw komdrkowych,
a wiec bardziej dostepne. W przeciwienstwie np. do drozszych urzadzen Apple,
ktore dzialajg na zamknigtym systemie operacyjnym iOS, to Windows Phone jest
instalowany przede wszystkim na urzadzeniach z nizszej i Sredniej poiki cenowej,
np. w telefonach Nokii i Microsoft, przez co jego powszechno$¢ w Polsce takze jest
wicksza.

Wyniki badania przyniosly odpowiedZ na istotne pytanie: czy zdaniem konsu-
mentOw nalezy integrowac serwisy platnoSci mobilnych z bankowoscig mobilng?
Odpowiedzi wyrazone w ankietach prezentowanego badania potwierdzily jedno-
znacznie, ze konsumenci sg za wdrozeniem takiego rozwigzania. Problem ten jest
oczywiscie wielowymiarowy, poniewaz zalezy takze od strategii rozwoju samych
instytucji finansowych oraz dotyczy wielu czynnikOéw rynkowych i kwestii regulacyj-
nych niezaleznych od nich. Poniewaz jednak obsluga r6znego rodzaju ptatnosci, to
najczestsza forma interakcji pomiedzy konsumentem a instytucja finansowa, to — jak
wskazujg rezultaty niniejszego badania — albo banki zintegruja obie ustugi i przy
tej okazji zagoszcza na stale w codziennym zyciu klienta, albo istnieje ryzyko, ze
przestrzen te zagospodaruja inni. Moga to by¢ np. niezalezni, niebankowi dostawcy
rozwigzah platniczych, czy serwisy spolecznoSciowe lub dostawcy ustug masowych,

3 Status Krajowej Instytucji Platniczej wydany przez Komisje Nadzoru Finansowego lub
rownowazny, nadany wczeSniej przez Prezesa Narodowego Banku Polskiego status Agenta Roz-
liczeniowego.

4 http://www.forbes.pl/w-2015-ponad-60-proc-polakow-bedzie-mialo-smartfona,artykuly,
191272,1,1.html (kwiecien 2015).
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posiadajacy wiasne, wielomilionowe bazy klientdw, np. operatorzy telefonii komor-
kowej czy dostawcy mediow (Luczak, 2013, s. 113-116). Zgromadzone przez nich
informacje dotyczace zaréwno preferencji zakupowych klientéw, jak i dane demo-
graficzne, takie jak: ple¢, wiek, zainteresowania czy przynalezno$¢ do spoteczno-
$ci tematycznych, stanowig podstawe do sprzedazy kontekstowej i prognozowania
zachowan konsumentéw. Determinuje to poZniej tworzenie grup produktow i ustug,
ktore beda najskuteczniej i najefektywniej kosztowo oferowane konkretnym klien-
tom lub grupom klientéw. Poza aspektem czysto bilansowym, gromadzone dzigki
transakcjom dane dotyczace nawykow zakupowych klientow moga by¢ wykorzystane
w analizie ich ryzyka kredytowego, przyczyniajac si¢ do jego minimalizacji, a takze
moga by¢ wykorzystane do zwickszenia lojalnosci klientow.

Kwestia integracji ustug Iaczy si¢ rOwniez z innym zagadnieniem, tj. czy kolejne
instytucje beda chciaty budowa¢ wtasne systemy ptatnoSci mobilnych, czy tez dota-
czg do istniejacych schematow platniczych i funkcjonujacych rozwigzan? Problem
ten nie dotyczy wytacznie duzych podmiotow, takich jak: banki, operatorzy telefo-
nii komorkowej czy serwisy spotecznosciowe, ale takze innych innowacyjnych firm,
ktore beda chcialy zaistnie¢ w codziennej Swiadomosci klienta i zwigkszy¢ jego satys-
fakcje z zaoferowania kompleksowej obstugi. Niewatpliwe jest, ze korzysci, jakie
moze przynie$¢ rozwdj mobilnych ptatnosci, to zwigkszenie sprzedazy produktow
i korzystania z ustug, oferowanych przez uczestnikow rynku, to tez automatyzacja
1 przyspieszenie transakcji. Do tego jednak sa potrzebne dodatkowe naktady doty-
czace m.in.: edukacji uzytkownikoéw, zakupu technologii, wdrozenia nowych lub
dokonania modyfikacji istniejacych systemOow na potrzeby obstugi transakcyjnej.
Konieczne jest takze wypracowanie modeli biznesowych, ktore beda godzily interesy
wszystkich stron zaangazowanych w rozliczenia transakgcji, takich jak: banki, organi-
zacje platnicze, agenci rozliczeniowi, akceptanci, dostawcy technologii. Zatem nadal
istniejg pewne zagrozenia dla rozwoju tych form ptatnosci, jednak nalezy stwierdzic,
ze w obliczu prezentowanych badan, dotyczy to coraz bardziej sfery instytucji rynko-
wych niz samych konsumentéw, ktdrzy wyposazeni w narzgdzie, jakim jest smartfon
sq juz dzi§ gotowi korzysta¢ z mobilnych ptatnosci. I cho¢ na tym etapie rozwoju
rynku wcigz widaé, ze platnosci mobilne nie osiggnely jeszcze takiej skali dzialania,
jak schematy kartowe, to wzrostowy trend sprzedazy oraz powszechno$¢ smartfondw
moze szybko doprowadzi¢ do odwrocenia tej sytuacji. Zwigkszenie powszechnosci
dokonywania ptfatnoSci niskokwotowych bez uzycia gotowki za pomoca urzadzen
mobilnych jest takze w interesie pafstwa. Poza zmniejszeniem udziatu pieniadza
gotdwkowego w podazy pieniadza i w transakcjach detalicznych, poprzez wprowa-
dzanie nowych innowacyjnych rozwigzan pfatniczych zostaje pobudzona konkuren-
cyjno$¢ gospodarki, ktéra przyczynia si¢ do zapewnienia zdrowych zasad dzialania
rynku finansowego.
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Mobile payment systems in Poland — analysis of customer preferences
Abstract

The main purpose of this chapter is to present the state of mobile payments in
Poland from the point of view of users, and to indicate their preferences in terms of
communication interfaces and connections with mobile banking. At the beginning
assumptions and procedure of the research were formulated. Then, research analyzes
were performed and presented a detailed description of the results. Conclusions were
drawn in the final part of a work, and future direction of mobile payment evolution in
Poland were formulated.

Keywords: mobile payments, mobile banking.
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ZakonAczenie

W niniejszym opracowaniu dokonano analizy wybranych aspektow systemow
mobilnych. Wybdr ten nie byt calkowicie przypadkowy, poniewaz rOwniez w zasto-
sowaniach informatyki istniejg sfery, ktére sa mniej lub bardziej podatne na szybki
rozwoj technologii. Autorzy uznali, ze wSrod wszystkich kierunkdéw rozwoju informa-
tyki, dominujacym trendem w ostatnich dwodch latach byt rozwo6j aplikacji mobilnych,
tworzonych na smartfony i tablety. Badanie przeprowadzono dla trzech przenikaja-
cych si¢ sfer: sterowanej technologia (opartej na nowych umiej¢tnoSciach technicz-
nych), sterowanej potrzebami zarzadzania (opartej na nowych mozliwosciach zarza-
dzania) oraz sterowanej potrzebami uzytkownika (opartej na nowych potrzebach
klienta).

Niemniej cze$¢ pierwsza pracy poswiecono przede wszystkim okreSleniu, co to
jest technologia mobilna uzywana w handlu i ustugach elektronicznych, jak si¢ ona
zmieniata w zaleznoS$ci od rozwoju technologii informacyjnych, jacy sa jej uzytkow-
nicy i co sadza o kwestii komunikacji z aplikacjami uzytkowymi za poSrednictwem
urzadzen mobilnych.

Rozdzial drugi méwi o wplywie technologii na jej mozliwoSci wykorzystania
i zawiera analizy uwarunkowan technicznych i ekonomicznych stosowania aplikacji
mobilnych oraz dwie wybrane dziedziny — turystyke i gry komputerowe, w ktorych
rozwdj technologii mobilnych odcisnat najwicksze — jak si¢ wydaje — pigtno w ostat-
nich latach.

Nastepny z rozdzialéw — trzeci, pokazuje zjawisko mobilnosci i jego wplywu na
nowe mozliwosci zarzadzania serwisami internetowymi z aplikacjami mobilnymi,
kwestig strategii wykorzystania przestrzeni mobilnej przez dostawcow ustug mobil-
nych (operatoréw komoérkowych) oraz ograniczenia wykorzystania zjawiska mobil-
nosci.

Ostatni z rozdzialow — czwarty, koncentruje si¢ na aspektach mobilnosci jed-
nej branzy bankowej, bardzo istotnej ze strony potrzeb klienta i czgsto przez niego
stosowanej. Na poczatku jest analizowany ,tradycyjny” niejako dostep do witryn
internetowych przez system Windows. Nastepnie podobne analizy zostaly przepro-
wadzone w dwoch etapach na dostgpie wykorzystujacym aplikacje bankowe. Pierw-
szy z etapOw byl potrzebny do sformulowania — z braku odpowiednich doswiadczen
teoretycznych — kryteriow oceny bankowych aplikacji mobilnych. Drugi — do analiz
dostepu do ustug bankowych przez aplikacje mobilne. Kolejng zanalizowang strefa
staly si¢ mobilne ptatnoSci.
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Wszystkie przedstawione badania maja jeden motyw przewodni. Sg nimi nad-
rzedne — jak si¢ wydaje w zastosowaniach systemOw informatycznych w gospodarce
— potrzeby ostatecznego uzytkownika, czyli klienta. Z tego wtas$nie punktu widzenia
zostaly dokonywane wszystkie analizy. I chociaz dla wigkszosci przypadkéw, w kto-
rych grupa analizowanych klientéw byli studenci, to przyj¢cie ich punktu widzenia
na rozwoj technologii mobilnej, dzi¢ki temu, ze jest to grupa uzytkownikow mtoda
i bardzo na tym rynku aktywna, daje szans¢ na swoistg projekcje wymagan uzytkow-
nika na przysztosc.

Zdajemy sobie sprawe z pewnej wyrywkowoSci przedstawionych badan. Jest to
zjawisko zbyt szerokie, aby bylo mozna uchwyci¢ je w catosci za pomoca podejscia
naukowego, ktore caly czas ulega gwattownym i wielokierunkowym zmianom.

Niemniej, zebranie dotychczas uzyskanych wynikéw w jednym miejscu wydawato
nam si¢ celowe, poniewaz w ten sposob stwarza wigksza szanse na nast¢pne badania
w tym kierunku.
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